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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem této prace je navrzeni marketingové strategie pro produkt cestovniho ruchu — chata Sport Bufany.

2. Vyzkumné metody:

V ¢asti teoreticko-metodologické byly vyuzity zejména literarni sekundéarni zdroje monografii ceskych autord,
které byly doplnény 0 vyznamné zahraniéni autory zabyvajici se danou problematikou. Informace v nékterych
Castech této Casti prace byly doplnény 0 konkrétni data ziskana reSersi webovych stranek. Sekundarni zdroje
mezi sebou byly komparovany.

Analyticka ¢ast prace byly informace Cerpany zejména reSer$i webovych stranek a internich dat chata Sport
Burany, které slouzily jako podklady pro sestaveni jednotlivych analyz. Tyto informace byly dopInény 0 zjisténi
plynouci z kvantitativniho dotaznikového Setieni, které mélo zatikol zjistit preference, o¢ekavana a ptani
klientii. Dotaznikové Setieni bylo provedeno prosttednictvim webového formulare. Poznatky byly mezi sebou
komparovany. Na zakladé zjisténych vysledk byla provedena syntéza vSech poznatkil jejimz vysledkem
je navrh marketingové strategie realizované prostiednictvim rozsifeného marketingového mixu.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Provedenad PEST analyza urcila pfilezitosti a hrozby, které¢ byly nasledné zohlednény pii vytvoreni SWOT
analyzy, ktera Cerpa informace iz recenzi zakaznikl narezervaénich webovych portalech, soucasné Cerpa
ze znalosti majitelt. SWOT analyza urCila slabé stranky v podobé absence webovych stranek s online
rezervaénim kalendafem, nefunkéni prezentaci na socialnich sitich, kdy byly obé tyto slabé stranky potvrzeny
v kvantitativnim dotaznikovém $etieni jako velmi dilezité pro klientelu vyhledavajici tento typ ubytovani. Mezi
prilezitostmi byly mimo jiné identifikovany jako pfilezitosti pro rist teambuildingovy balic¢ek uréeny pro firemni
klientelu. Kvantitativni dotaznikové Setfeni uréilo ptileZitost v prezentaci zazitkového pobytového balicku.
Kvantitativni dotaznikové Setfeni rovnéz slouzilo jako podklad pro revizi cenové strategie, ktera se ukazala jako
spravné nastavena a vV dlouhém obdobi atraktivni i pro mensi skupiny osob. Spravnost cenové strategie potvrdila
i komparace konkurence, kde byla konkuren¢ni nabidka signifikantné vys$§i s mensim komfortem ubytovani,
piipadné zde byly bariéry v podob¢ ptitomnosti majitele &i jiné skupiny osob.

4. Zavéry a doporuceni:

Chata Sport Bufany svym ubytovacim komfortem anabidkou je v Krkono$ském narodnim parku velmi
ojedingla, pfesto je nutné Se tomuto produktu vénovat i z marketingové stranky, ktera pomuze chaté Sport
Burany s rozsitenim povédomi 0 jeji nabidce diky ¢emuz ziska vice rezervaci a z toho plynouci vyssi zisky.
Provedené analyzy definovaly nastroje, které je nutné aktivovat, aby bylo mozné dosédhnout stanoveného cile
pro rok 2023. Témito nastroji jsou vlastni webové stranky S online rezervaénim kalendafem, online chatem
s majitelem. Webové stranky musi obsahovat jazykové mutace klicovych trhii, mezi které patii Polsko, Némecko
a pro univerzalnost musi byt aplikovana ianglickd mutace. Dal§im nastrojem, ktery pomiZe dosahnout
stanovené strategie je prezentace na socialnich sitich oZivena 0 soutéze 0 pobyt a slevy na pobyty, ktera pomuze
ziskat vice sledujicich a tim potencialnich klientd, rovnéz privede sledujici na nové webové stranky chaty Sport
Butany. Pro firemni klientelu byl navrhnut teambuildingovy balicek, ktery mtze v pfipad€ realizace rozsifit
i klientelu soukromou. Pro soukromou klientelu byl navrzen pobytovy zazitkovy bali¢ek. Oba tyto balicky budou
pravideln¢ pfipominany na facebookovém profilu, zaroven budou trvale umistény na webovych strankach chaty
Sport Butany v sekei balicky. Tyto néstroje byly zahrnuty do navrhu marketingového mixu, ktery zohlediuje
vysledky provedenych analyz a dotaznikového Setfeni.
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SUMMARY

1. Main objective:
The aim of this diploma thesis is to create a marketing strategy for Chata Sport Bufany.

2. Research methods:

In the theoretical-methodological part, mainly literary secondary sources of monographs by Czech authors were
used, which were supplemented by important foreign authors dealing with the given issue. The information
in some parts of this part of the work was supplemented with specific data obtained by searching websites.
Secondary sources were compared with each other.

The analytical part of the work was mainly informed by a search of the website and internal data of the Sport
Bufany lodge, which served as the basis for the compilation of individual analyses. This information was
supplemented with findings from a quantitative questionnaire survey, which had the task of finding out
the preferences, expectations and wishes of clients. The questionnaire survey was conducted via a web form.
The findings were compared with each other. Based on the obtained results, a synthesis of all knowledge was
carried out, the result of which isthe proposal of a marketing strategy implemented through an expanded
marketing mix.

3. Result of research:

The PEST analysis identified opportunities and threats, which were used for creating a SWOT analysis, which
also obtains information from customer reviews on booking web portals, and at the same time obtains
informations from the knowledge of the owners. The SWOT analysis identified weaknesses in the form
of the absence of a website with an online booking calendar, a non-functional presentation on social networks,
when both of these weaknesses were confirmed in a quantitative questionnaire survey asvery important
for the clientele looking for this type of accommodation. Among the opportunities, among others, ateam
building package designed for corporate clientele was identified as opportunities for growth. A quantitative
questionnaire survey identified an opportunity in the presentation of an experiential stay package.
The quantitative questionnaire survey also served as a basis for the revision of the pricing strategy, which proved
to be correctly set and attractive in the long term even for smaller groups of people. The correctness of the price
strategy was also confirmed by a comparison of the competition, where the competitive offer was significantly
higher with less comfortable accommodation, or there were barriers in the form of the presence of the owner
or another group of people.

4. Conclusions and recommendation:

The chalet Sport Butany isvery unique in the Krkonose National Park with the accommodation comfort
and offer, but it is also necessary to have an attention to this product from the marketing side, which will help
the chalet Sport Butany to expand awareness of its offer, thanks to which it will get more reservations and also
higher profits. The analyzes carried out defined the tools that must be activated in order to achieve the set goal
for 2023. These tools are own website with anonline booking calendar, anonline chat with the owner.
The website must contain language mutations of key markets, which include Poland, Germany,
and for universality, an English mutation must also be applied. Another tool that will help to achieve the set
strategy is a presentation on social networks which will use contests for stays and discounts on stays, which will
help to get more followers and thus potential clients, and will also bring followers to the new website
of the chalet Sport Bufany. A teambuilding package was designed for the corporate clientele, which can help to
expand the private clientele. A stay experience package was designed for private clients. Both of these packages
will be regularly mentioned on the Facebook profile, atthe same time they will be permanently placed
on the website of the chalet Sport Bufany in the packages section. These tools were included in the design
of the marketing mix, which takes into account the results of the analyzes and questionnaire survey.
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1 Uvod

Tato diplomova prace se zabyva navrhem marketingové strategie produktu cestovniho ruchu,
kterym je chata Sport Bufany, umisténa v Krkono$ském narodnim parku, 4 km od velkého
lyzaiského stfediska Rokytnice nad Jizerou. Chata Sport Bufany je provozovana soukromymi
majiteli jako objekt k prondjmu s kapacitou 24 osob, nabizejici vlastni vycep, vyhiivany sud,
vyhiivany bazén, détské hiist€, ohnisté, velkou terasu a vnitini infrasaunu. Majitelé
se od zakoupeni provozu soustfedi zejména na inovace a zvySovani ubytovaciho komfortu,
ktery je pro n¢ velmi dulezity. Do soucasnosti se vSak nezabyvali cilenou marketingovou
strategii, ktera by jim pomohla zvysit povédomi 0 produktu chata Sport Burany a ziskat
tak vétsi pocet rezervaci, se kterymi jsou spojeny i vySsi zisky.

Cilem této prace je stanoveni nové marketingové strategie, ktera pomuze produktu chata Sport
Butany k rozsifeni povédomi 0 produktu a zvyseni poctu piimych rezervaci.

Uspésnost této prace zavisi nasplnéni stanoveného ukolu, kterym je nova marketingova
strategie pro produkt chata Sport Bufany, ktera konkrétné vymezuje kli¢ové oblasti, na které
je nutné se prioritné zaméfit. Navrhy na zlepseni jsou konkrétné rozepsany, a to tak, aby byly
realizovatelné jak po praktické, tak finan¢ni strance. Tato diplomova prace je tak rozdélena
do ¢tyt celkt, mezi které patii ivod, teoreticko-metodologicka ¢ast, prakticka Cast a zavér.
Vsechny celky nasebe navazuji. Teoreticko-metodologicka c¢ast je vénovana rozboru
marketingu managementu destinace, kde jednotlivé podkapitoly vysvétluji charakteristiku
destinace cestovniho ruchu a marketingové fizeni destinace. Tato kapitola se také vénuje popisu
marketingu sluzeb a specifickych vlastnosti, které s provozem sluzeb souvisi. Aby bylo mozné
v praktické casti sestavit marketingovou strategii pro definovany produkt, je marketingova
strategie rozebrana v samostatné kapitole obsahujici kromé samotného sestaveni marketingové
strategie istanoveni poslani acild marketingové strategie. Dalsi kapitola rozebira
marketingovy plan a jeho sestaveni. Dal$i kapitola rozebira rozsifeny marketingovy mix a jeho
jednotlivé ¢asti detailné popisuje. V teoreticko-metodologické ¢asti prace nechybi ani kapitola
marketingové komunikace, ktera se v ramci svych podkapitol zabyva jeji podstatou a cili, stejné
tak rozebira jeji nastroje. Kapitola marketingové analyzy obsahuje rozbor SWOT analyzy, ktera
je dulezitda prourceni silnych aslabych stranek, prilezitosti ahrozeb, neméné dulezitou
analyzou pfii nastavovani nové marketingové strategie je i PEST analyza, ktera ma za kol
zhodnoceni makroprostedi podniku. Na zavér se teoreticko-metodologicka ¢ast prace zabyva
turistickymi regiony CR, jejich rozdélenim a navitévnosti. Dale je uveden rozbor ubytovacich
zafizeni a metodika préce.
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Prakticka Cast prace se soustfedi na predstaveni produktu chata Sport Bufany, jeho soucasné
nabidce a ceniku. V této Casti prace je rozebran soucasny marketingovy mix produktu. Dalsi
kapitolou je marketingova situaéni analyza zabyvajici se PEST analyzou, ktera identifikuje
oblasti, které mohou branit chaté¢ Sport Bufany v rozvoji podnikéani, identifikuje rovnéz
I ptilezitosti, které jsou promitnuty do nasledné SWOT analyzy, ktera zahrnuje irecenze
Z rezervacnich portald od ubytovanych klienti. Dalsi kapitoly se zabyvaji navstévnosti
Libereckého kraje ajerozebrana konkurence produktu, kde je chata Sport Bufany
komparovana s dal$imi ¢tyfmi podobnymi objekty. VEtsi ¢ast prace je vénovana vysledkiim
dotaznikového Setfeni, hypotézam a zavéram plynoucich z dotaznikového Setfeni, které spolu
s provedenymi analyzami byly podkladem pro identifikaci nastrojt, které je tieba realizovat,
aby mohlo byt dosazeno stanoveného marketingového cile v ramci nové marketingové
strategie. Posledni Cast uz se vénuje samotnému navrhu strategie chaty Sport Bufany, ktera
se detailnéji vénuje rozboru nastroji, které pomohou produktu chata Sport Bufany k dosazeni
stanoven¢ho cile vramci nové marketingové strategie. Navrh marketingové strategie
je pak shrnut do marketingového mixu.



Pro pra<:1 byly stanoveny hypotézy:
Hypotéza 1: Aktivni vyuziti socialnich siti pro prezentaci chaty ovlivni intenzitu zajmu
klientd.
- Hypotéza 2: Absence webovych stranek nema vliv na ti¢innost prezentace chaty.
- Hypotéza 3: Tvorba pobytovych balickii spojenych se zazitkem anabidka
teambuildingu pro firmy ovlivni zajem ze strany klientu.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka  ¢ast  je zaméfena na marketing ~management  destinace,
charakteristiku destinace cestovniho ruchu a jeho marketingového tizeni, dale se tato ¢ast prace
zabyva marketingem sluzeb a specifickych vlastnosti sluzeb. Dalsi dvé kapitoly jsou vénovany
marketingové strategii, stanoveni jejich poslani acild ajejiho samotného vytvoreni.
S tim souvisi marketingovy plan a jeho sestaveni. Déle je rozebran rozsifeny marketingovy mix
a jeho jednotlivé oblasti. Na rozbor marketingového mixu navazuje marketingova komunikace
jeji podstata, cile a nastroje. Zavére¢na ¢ast je vénovana marketingovym analyzam SWOT
a PEST, turistickym regionim CR jejich rozdéleni anavitévnosti jednotlivych regiont
a Clenéni ubytovacich zatizenich. Tato ¢ast také obsahuje metodiku préce.

2.1 Marketing management destinace

Podle Palatkové (2011, s.17) se marketingové fizeni destinace opird 0 obecné principy
managementu a marketingu, 1épe fe¢eno marketingového fizeni pochazejiciho z firemni sféry.
Autorka uvadi, ze koncept marketingového fizeni destinace, tedy destinaéniho managementu,
je i v soucasné dobé velmi novou technikou, ktera se vyviji od 90. let minulého stoleti. Stejna
autorka vysvétluje pojem management jako ,,souhrn vSech cinnosti, které je treba udélat,
aby byla zabezpecena funkce organizace.” Pojem marketing stejna autorka vymezuje
s odkazem na znamé autory, jakymi jsou Peter Drucker nebo Philip Kotler a udava na tento
pojem dva pohledy, prvni pohled vysvétluje jako filozofii fizeni, ktera je stanovena na zakladé
zjisténého vyzkumu spotiebitelské poptavky, ktera predpovida umisténi produktu na trh s cilem
realizace maximalniho zisku. Druhy pohled autorka uvadi jako fizeni cileného souhrnu aktivit,
které vyzaduji cile firmy (destinace) s poticbami klienti. Podle Kiral'ové (2003, s.22)
je management destinace chapan jako soubor technik, nastroji a opatieni pouZzivanych
pfi koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci
cestovniho ruchu v destinaci scilem dosazeni jeho udrzitelného rozvoje a zachovani
konkurenceschopnosti na trhu. Morrison (2013, s.5) vysvétluje destinacni management
a marketing jako dva spolu velmi souvisejici koncepty turismu. Autor uvadi, ze destinacni
marketing je vlastné jedna z funkci v ramci $ir§iho pojeti destinaéniho managementu. Morrison
(2013, s.5) wuvadi, Ze destinaéni management zahrnuje koordinovany a integrovany
management destina¢niho mixu, jako jsou atrakce a udalosti, doprava, zafizeni, infrastrukturu
a ubytovaci kapacity.

2.1.1 Charakteristika destinace cestovniho ruchu

Autofi Palatkova (2011, s. 11), Kiral’'ova (2003, s. 15) a Morrison (2013, s. 4) se shoduji,
ze destinace cestovniho ruchu je pfirozenym celkem, ktery je pro navstévniky zajimavy.
Palatkova (2011, s. 11) uvadi, ze destinace je vyobrazena jako svazek riznych sluzeb, které
jsou soustfedéné v urcitém misté nebo oblasti. Morrison (2013, s. 4) uvadi klicové body, které
destinaci cestovniho ruchu charakterizuji, a sice destinace cestovniho ruchu je geograficka
oblast, kterA ma administrativni hranice, pfi¢emz to mohou byt staty, provincie, teritoria,
regiony adalsi. Dale autor uvadi, Ze je to také misto, kde turist¢€ mohou najit ubytovani
k pfenocovani, je zde dostupny destina¢ni mix (atrakce, udalosti, restaurace a dalsi), destinace
je promovana turistim, musi byt vytvofena koordinacni organiza¢ni struktura, ktera vede
a koordinuje turisty v misté destinace, destinace ma misto v hlavach turistt, kteti Si jej umi
vybavit aspojit s konkrétni nabidkou, vladni agentury uplatiuji pravo aregulace platné
pro prislusnou oblast a v neposledni fadé¢ je zde mix stakeholderti, tedy je zastoupen privatni
sektor, vladni sektor, neziskové organizace, jednotlivci a dalsi. Palatkova (2011, s. 11) shrnuje,
ze destinace sama o0 sobé predstavuje produkt, ktery je slozeny zdalSich produktt



piedstavujicich sluzby. Stejna autorka také upozoriiuje na fakt, ze destinace je multiprodejnym
produktem ze strany nabidky, ze strany poptavky multinakupovanym nebot’ Zadny navstévnik
nema exkluzivni pravo na danou destinaci.

2.1.2 Marketingové fizeni destinace turismu

Palatkova (2011, s. 20) cituje americkou asociaci marketingu, podle které je marketingové
fizeni ,, proces planovani a provadeni koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek,
zbozi asluzeb s cilem vytvaret smeény, které uspokojuji cile jednotlivce a organizaci.*
Jakubikova (2012, s. 93) uvadi, ze jadrem marketingového fizeni je trh a jeho cilovi ucastnici
neboli zadkaznici v podob¢ turistt, klientt, hosti ¢inavstévnika. Autorka pokracuje
vysvétlenim, ze pro aplikaci marketingového fizeni je nutné vyuzit nastroju, jako jsou
marketingové cile, strategie a nastroje. Autorka dodava, Ze cilem je ekonomicky nebo jiny
efekt, jehoz prostiednictvim dosahne spole¢nost uspokojeni potieb svych zakazniki, prevazné
nabidnutim hodnoty, ktera je pro zakaznika dulezita. Jakubikova (2012, s.93) vysvétluje,
ze proces marketingového fizeni je sestaven z analyzy marketingovych pfilezitosti, vyzkumu
avybéru cilovych trhd, znavrhovdni marketingovych cili astrategii, planovani
marketingovych programi, organizovani marketingovych c¢innosti aprovadéni kontroly
marketingového Usili s cilem vytvaret smény, které uspokoji jednotlivce a firmy. Palatkova
(2011, s. 20) k tomu dodava, ze cilem marketingového fizeni destinace je fizeni mnoZzstvi,
slozeni, ¢asového a prostorového rozlozeni poptavky v destinaci. Palatkova (2011, s. 20)
dodava, ze cilem marketingového fizeni je také zvySeni kvality zivota rezidenti v destinaci.
Stejnad autorka zaroven upozoriuje, ze marketingové fizeni je postaveno na vzajemné
spolupraci soukromého, vetejného sektoru a nevladniho neziskového sektoru.

2.2 Marketing sluzeb

Kotler, Keller (2013, s. 393) uvadi ptiklad, kdy se fada vyrobnich spole¢nosti vzdava nebo
ustupuje od naro¢né a slozité diferenciace vyrobku a presouva své soustiedéni do poskytovani
kvalitnich dodatecnych sluzeb, které jsou v mnoha ptipadech vyraznym zdrojem zisku.

2.2.1 Charakteristika sluzeb

Jak uvadi Jakubikova (2013, s. 70) ,,sluzba je cinnost, kterou miiZe jedna strana poskytnout
strané druhé, je naprosto nehmatatelnd a nevytvari zadné nabyté viastnictvi. “ Kotler, Keller
(2013, s.394) ktomu jesté dodavaji, zesluzba mize anemusi byt vazana na vyrobek.
Jakubikova (2013, s. 70) dale vysvétluje, jak je ve sluzbach dilezita strategicka piedvidavost,
kdy poskytovatelé sluzeb nemohou 0 svém obchod¢ piemyslet jako jejich nejblizsi konkurence,
ve sluzbach je velmi dulezita vize a vysledky, kterych ma byt ve prospéch zakaznika dosazeno.
Stejnd autorka dodava diraz natvorbu loajalniho zdkaznika, ktery ve sluzbach zajiStuje
stabilitu zisku. Jakubikova (2013, s. 70) vysvétluje, jak je rozvoj sluzeb spojen s rostoucim
zivotnim standardem obyvatel. Sektor sluzeb jeivyznamnym zaméstnavatelem. V roce
2020 sluzby diky pandemii Covid-19 vyznamné klesly, podle ¢lanku businessinfo (zati 2021),
ktery se odkazuje na Cesky statisticky tfad, doslo k meziro&nimu poklesu sluzeb 0 11,9 %,
piicemz k nejvétSimu poklesu doslo v oblasti pohostinstvi @ ubytovacich sluzeb, které poklesly
0 40,1 %.

2.2.2 Specifika cestovniho ruchu a jeho sluzeb

Specifické vlastnosti sluzeb spocivaji v jejich nehmatatelnosti, neoddélitelnosti, proménlivosti
a pomijivosti, na téchto vlastnostech se vyluéné shoduji v§ichni autofi, jako jsou Kotler, Keller
(2013, s. 396-398), Jakubikova (2012, s. 72) a Vastikova (2014, s. 16), ktera jest¢ dodava
absenci vlastnictvi. Kotler, Bowen, Makens a Bologu (2017, s. 57) popisuji nehmatatelnost



sluzeb jako hlavni charakteristiku sluzeb, nebot’ sluzba nemiize byt ochutnéna, vidéna, citéna
nebo slySena pied tim, nez je koupena. Podle Vastikové (2014, s.17) jsou tak zakaznici
vystaveni nejistoté, ktery z poskytovatelll sluzeb je pravé ten nejlepsi a jak jej vybrat. Autorka
dodava, ze tuto nejistotu se snazi eliminovat marketing sluzeb pomoci posileni marketingového
mixu sluzeb o prvek materialni prostiedi, uvalenim ddrazu na komunika¢ni mix a zaméfeni
se na vytvareni silné znacky poskytujici sluzby. Neoddélitelnost popisuje Kotler, Keller (2013,
s. 397) jako charakteristiku sluzby, ktera je produkovana akonzumovana ve stejny cas
anemuze byt oddélena od jejiho poskytovatele. Vastikova (2014, s.18) dodava,
ze neoddélitelnost madopad navyuzivani marketingovych nastroja  jak pfi prodeji,
tak i pfi vyvoji sluzeb. Autorka zminuje i fakt, Ze neoddélitelnost sluzby muize byt ptic¢inou
vzniku lokalniho monopolu poskytujici nékterou ze sluzeb, zejména v piipadé, kde je osoba
nebo sluzba naprosto jedineCnd. Proménlivost popisuje Jakubikova (2012, s.72)
a kdy upozornuje, jak je kvalita poskytnuté sluzby zavisla na osobé, ktera sluzbu poskytuje,
kdy, kde a jak ji poskytuje. Kotler, Keller (2013, s.398) vymezuje v souvislosti s timto
aspektem sluzby i techniky, které mohu firmy provadét za ucelem zvySeni kontroly kvality.
Autofi radi investovat do optimalnich procest vybéru a Skoleni zaméstnanct, standardizovat
proces poskytovani sluzby napii¢ organizaci a Vv neposledni fadé monitorovat spokojenost
zakaznikl. Pomijivost nazyva Vastikova (2014, s. 19) i jako znicitelnost, nebot’ fakt, Ze sluzby
nelze skladovat, uchovavat, znovu prodévat nebo vracet miize vést ve chvili kolisajici poptavky
k jejich nevyuzitelnosti atedy ztraté. Kotler, Keller (2013, s.399) opét poskytuji pohled
na strategie, které je mozné aplikovat, aby byl nalezen soulad mezi nabidkou a poptavkou,
na stran¢ nabidky k nim patii G¢tovani riznych cen dle Casové vytiZzenosti sluzby, aktivni
pestovani poptdvky mimo Spicku, aktivace doplitkkovych sluzeb jako moZnost zabaveni
¢i alternativy pro zakazniky a v neposledni fad¢ aktivaci rezervac¢niho systému, diky kterému
bude moznost aktivné fidit poptavku. Na strané nabidky stejni autofi zmifiuji nastroje, jako jsou
zaméstnanci na zkraceny Uvazek, maximalizace efektivity v rusnych obdobich, zvySeni
spoluticasti spotiebiteld, sdileni sluzeb a prostory k budouci expanzi. Absence vlastnictvi
vysvétluje Jakubikova (2012, s. 73) jako nemoznost sluzbu vlastnit.

2.3 Marketingova strategie

Kotler, Armstrong, Harris a He (2020, s. 49) vysvétluji, ze strategicky plan definuje predevsim
misi acile spole¢nosti acilem spolecnosti je vytvorit hodnotu pro zakaznika a budovat
profitabilni vztah se zakaznikem, nasledkem toho vznik4 marketingova strategie. Zamazalova
a kol. (2010, s. 21) dodavaji, zZe strategie také definuje nezbytné kroky a alokaci zdroju, které
jsou zapotiebi k dosazeni planovanych cili. Jakubikova (2013, s. 30) dodava, Ze strategie neni
jen tvorba konkuren¢ni vyhody, strategie jeikreativni destrukce vyhody konkurenti.
Zamazalova akol. (2010, s.22) uvadi, Ze strategie je postavena na vysledcich strategické
analyzy a staveni cili firmy. Jakubikova (2013, s. 30) definuje proces volby strategie do fazi
strategické analyzy, formulaci strategie, implementaci strategie a strategickou kontrolu.

2.3.1 Stanoveni poslani, cila a strategicka analyza

Kazdy podnikatelsky subjekt by simél vytvorit vlastni poslani v ramci S$irSiho poslani
spole¢nosti, vysvétluji Kotler a Keller (2013, s. 80). Jakubikova (2013, s. 21) uvadi, ze poslani
firmy vyjadiuje smysl a existenci celé spolecnosti, vztah k ostatnim subjektim na trhu, normy
chovani celé organizace a firmou dlouhodobé uznavané hodnoty. Podle Jakubikové (2012,
S. 87) by definované poslani nemélo byt pfili§ Siroké, uzké, mélo by byt naopak vystizné,
realistické, inspirujici a zmapovatelné. Autorka také uvadi, ze je tfeba vymezit kritické faktory
uspéchu, které predstavuji kliCové oblasti, které v ptipad¢ spravné funkenosti zajisti firmeé
uspésSné fungovani v konkurenénim prostiedi a dosazeni piedsevzeti a zdméra. Vastikova



(2014, s. 46) dodava informaci, ze poslani neobsahuje kvantitativni informace, nebot’ poslani
ma dlouhodobéjsi platnost a méfitelné cile jsou definovany v cilech organizace. Stanoveni cilt
organizace by podle Vastikové (2014, s. 46) m¢lo slouzit k nasmérovani organizace. Autorka
dale vysvétluje, ze cile jsou urceny k motivaci manazerti a zaméstnanct, zaroven je podle nich
mozné ucinné kontrolovat vykony organizace. Jakubikova (2012, s. 87) jsou cile odvozovany
empiricky z hospodarské praxe. Stejna autorka vysvétluje, Ze cilem podniku je tvorba hodnoty,
ktera mohla byt vyjadfena ptivodnim primarnim cilem jako maximalizace zisku z kratkodobého
pohledu, ktery nezahrnoval vliv ¢asového horizontu ani vliv rizika a bylo mozné ho vyjadrit
piikladné ukazatelem rentability. Autorka pokracuje, Ze z dnesniho pohledu je za primarni cil
podniku spise stanoven cil maximalizace hodnoty podniku, ktery lze nejlépe vyjadrit ukazateli
EVA aMVA neboli ekonomickou piidanou hodnotou ¢i pfidanou trzni hodnotou. Kotler
a Keller (2013, s. 82) zdiaraznuji, cile musi byt konkrétné kvantifikované a casové uréené.
Autofi dodavaji, ze vétSina organizaci sleduje kombinaci cilt jako je ziskovost, rist trzeb,
zvySeni trzniho podilu, inovaci, povésti nebo redukci rizika. Autofi zmiiuji pojem MBO
(management by objectives), které piestavuje nastaveni cilti podnikatelskou jednotkou, podle
téchto cili jsou nasledné nastaveny afizeny aktivity, takovéto cile vSak musi spliiovat
nasledujici kritéria:

- Hierarchické sefazeni od nejdulezitéjSich po mén¢ dulezité

- Cile by mély byt kvantifikovatelné kdykoliv je to zapotiebi

- Cile by mé&ly byt realistické a musi byt konzistentni

Stanoveni konkrétnich cili navazuje na SWOT analyzu neboli naanalyzu trendd, které
Vastikova (2014, s. 47) vysvétluje jako analyzu vnéjSich a vnitinich faktort, tedy makro
amikro prostfedi. Autorka vysvétluje, Ze rozsah takovéto analyzy ve sluzbach ,,je odvislé
od velikosti organizace, jejim geografickém dosahu a vlastnostech segmenti zakazniki, které
obsluhuje, a rovnez na nakladnosti nékterych analytickych technik, které si mnohé organizace
poskytujici sluzby nemohou dovolit.“ Jakubikova (2013, s.28) dodava, Zze firmy musi
analyzovat své podnikatelské prostiedi, aby byly schopny urcit svoji pozici V prostiedi, jimz
jsou obklopovany, za Géelem vcasné reakce predvidani areakce nazmény. Kotler, Keller
(2013, s.80) autory dopliuji, ze SWOT analyza je nastrojem pro monitorovani vngjsiho
a vnitiniho marketingového prostredi, kdy v externim prostiedi je dobry marketing
je vysledkem nalezeni, vyuziti a profitovani z pfilezitosti, které trh nabizi, tedy téch, které
situacni analyza odhali. Stejni autofi specifikuji ptilezitost jako faktor zdkaznika, kterého mize
spolecnost se ziskem uspokojit, takovéto piilezitosti prechazeji ze tii zdroju:

- Nabidka nedostatkového zbozi

- Nabidka stavajiciho vylepSeného produktu nebo sluzby

- Nové vyrobky a sluzby

Kotler, Keller (2013, s.80) vysvétluji, Ze k druhému zdroji, tedy nabidce stavajiciho
vylep$eného produktu nebo sluzby spole¢nosti dojdou metodou detekce problému, kdy je tieba
zeptat se samotnych zakaznikd na jejich navrhy, pak je moznad metoda idealu, kterda chce
od zakaznikt jejich ptfedstavu konkrétniho idealniho vyrobku nebo sluzby nebo metoda
spotiebniho fetézce, ktera po spotiebiteli chce uvést vSechny jeho kroky, které s vyrobkem
provadi, a to od jeho ziskani, pouzivani az po vyhazov vyrobku, kdy z této metody nejcastéji
vychazi uplné novy vyrobek nebo sluzba. Analyza interniho prostfedi je podle Vastikové (2014,
S.40) analyzou provoznich podminek, vyuziti lidskych a finanénich zdroju ¢irealizace
vlastniho marketingového mixu. Kotler, Keller (2013, s. 82) vysvétluji, Ze analyza interniho
prostiedi je analyzou silnych a slabych stranek spole¢nosti. Vastikova (2014, s. 41) piedstavuje
vnitini prostfedi jako vyrobni, technické, technologické, financ¢ni ajiné podminky, které
ve spolecnosti nabizejici sluzby existuji a vytvaii hranice, mezi kterymi Se spolecnost
pohybuje. Autorka dodava, rozhodujici pro uréeni sily nebo slabosti spole¢nosti ma realizovana



marketingova Cinnost, kterou je mozné sledovat zvenku skrze jednotlivé prvky
marketingového mixu. Jakubikova (2013, s. 92) uvadi smysl situacni analyzy, jimz je nalezeni
spravného poméru mezi piileZitostmi, které je mozné realizovat ve vnéj$im prostiedi a jsou
pro spolecnost vyhodné, tak schopnostmi a zdroji firmy.

2.3.2 Vytvoreni marketingové strategie

Kotler, Armstrong, Harris a He (2020, s. 49) vysvétluji, Zze v marketingové strategii rozhoduji
spolecnosti, jaké zdkazniky budou obsluhovat, toto rozhodnuti ucini prostfednictvim
segmentace a targetingu, a jak takové zakazniky budou obsluhovat, kdy k tomuto rozhodnuti
vyuziji diferenciaci a positioning. Autofi vysvétluji, Ze takovato segmentace identifikuje cely
trh, tento trh je nasledné rozdélen na mensi oblasti, selektuje nejvice slibné segmenty
a soustiedi se na obsluhu a uspokojeni zakaznikt v téchto segmentech. Vastikova (2014, s. 35)
vysvétluje pojmy segmentace trhu, jako rozdéleni trhu na zékazniky vyrazné s jinymi
potiebami a charakteristickym chovanim, Které si zadaji odlisné produkty nebo marketingovy
mix, pojem segment trhu vysvétluje jako urCitou cast spotiebitelti, ktefi na urcity soubor
marketingovych stimuld reaguji podobnym zpiisobem. Targeting vysvétluje stejna autorka jako
vyhodnoceni atraktivity kazdého trzniho segmentu a vybér jednoho nebo vice segmentu,
do kterého spole¢nost vstoupi. Positioning autorka vysvétluje jako vnimani produktu
zakazniky, kdy tento produkt musi byt najasném, vyrazném a zadoucim misté ve srovnani
S konkuren¢nimi produkty, produkt musi byt vic¢i konkurenci vymezen a mit podobny
marketingovy mix. Kotler, Armstrong, Harris aHe (2020, s.49) uvadgji, ze efektivni
positioning zacina s diferenciaci, piesnéji s diferenciaci marketingové nabidky spolecnosti
s cilem vytvofit nejlepsi zakaznickou hodnotu. Vastikova (2014, s. 35) uvadi, ze ve sluzbach
se rozliSuji segmentaéni kritéria jako geografie, demografie, kdy jsou sluzby poskytované
pouze vybranym skupinam zakaznikd, jez vyplynuli z demografickych vlastnosti, jako jsou
vék, pohlavi, stav, plivod, vzdélani a jiné. Socioekonomicka kritéria vysvétluje autorka jako
socialni status, pfijem, zaméstnani, zivotni cyklus rodiny a dalsi, Psychograficka kritéria jsou
kritéria, jeZ rozliSuji podle hledanych vyhod nebo preferenci skupiny spotrebitelii. Posledni
kritéria uvadi Vastikova (2014, s. 36) motivy vedouci ke koupi, neboli zvyk, nahly impulz
¢i uvazené rozhodovani a casové kritérium, které jsou vytvorené faktorem casu a patii sem
nakup sluzby spojené s urcitym ¢asem, jako je pfedvanoc¢ni tiklid, jarni prohlidky a opravy kol
a dalsi. Na zakladé¢ stanovenych kritérii je mozné urcit strategii, kterou se podnik vyda. Vétsina
autort Se na provéienych marketingovych strategiich shoduji. Jakubikova (2012, s. 102) uvadi
strategie zamétené na trh podle Ansoffovy matice, ktera definuje strategie:

Proniknuti na trh: vyuziva stavajiciho vyrobku na stavajicim trhu, kdy tato strategie spoc¢iva
zejména Ve zvySeném marketingovém Usili, jako je zvySeni pouziti produktu u stavajicich
zakazniki, ziskani konkurencnich zakaznikti nebo ziskani zcela novych zakaznikd.

Strategie rozvoje trhu: tsili je soustfedéno do nalezeni jednoho avice trhii pro stavajici
vyrobky, kdynové trhy lze ziskat prostfednictvim trhd regionalnich, narodnich
¢i mezinarodnich a ziskani novych trznich segmentl, jez mohou byt ziskany za pomaoci
specialné provedenych produkti pro urcitou cilovou skupinu nebo prostfednictvim vyuziti
psychologické diferenciace produktu pomoci reklamy.

Strategie rozvoje produktu: spociva v inovaci nebo vytvoieni novych produktt pro stavajici
trhy.

Strategie diverzifikace: soustfedi nové produkty na nové trhy, kdy mize mit tii formy v podobé
horizontalni diverzifikace, ktera spociva v rozsifeni soucasné¢ho vyrobniho programu, produkce
sluzeb o0 vyrobky C¢isluzby, které sprogramem vécné nesouvisi. Vertikdlni diverzifikace
spociva v nahrazeni nakupovanych komponentti vyrobku nebo sluzby produktem nebo sluzbou



vlastni, pfipadn¢ Ve vlastni distribuci takovych vyrobkii nebo sluzeb namisto vyuziti
prostiednikll. Soustfedéna diverzifikace ptedstavuje zcela nové vyrobky ¢i sluzby, které nemaji
vyrobni ani ekonomicky vztah k sou¢asnym pfedmétim vyroby nebo produkei sluzeb.

Kotler a Keller (2013, s. 83) zminuji Porterovy generické strategie, kterymi jsou:

cvwr

I distribu¢nich, s cilem mit moznost stanovit cenu produktu nebo sluzby pod urovni konkurence
a prostfednictvim nizké ceny dosahnout vyssiho trzniho podilu.

Diferenciace: spole¢nost cili své soustfedéni do oblasti, ktera je dulezita pro velkou skupinu
zékaznikl. Spolecnost se snazi ve svych vyrobcich nebo sluzbach dosahovat nejvyssi kvality.

Zaméfeni: Spolecnost Se soustfedi na jeden ¢idva uzké segmenty trhu, snazi Se o jejich
maximalni poznani, které nasledné vyuziva pro strategii nizkych naklada nebo diferenciace.

Kotler in Jakubikova (2012, s. 104) jesté zminuje strategii trzniho vidce, kdy trzniho vidce
predstavuje spole¢nost s nejvétsim trznim podilem, takova spoleénost udava cenovou hladinu,
nové vyrobky asluzby nebo vysi vydaji urenou na marketingovou komunikaci. Autor
pokracuje strategii vyzyvatele, kterd pfipadd na druhou nejvétsi spolecnost v odvétvi a které
se rozhodne zvysit svij trzni podil, strategie nasledovatele pattici druhé nejvétsi spolecnosti
v odvétvi, jejimz cilem je udrZeni si trzniho podilu, jako posledni je strategie vyklenkaie,
kterou zaujima spolecnost starajici Se 0 velmi uzky segment trhu, ktery ostatni spolec¢nosti
nezajima.

2.4 Marketingovy plan

Karli¢ek (2018, s. 237) vysvétluje, ze marketingové planovani patii mezi predni dovednosti
kazdého marketéra, kdy vysledkem takového planovani je vytvofeni marketingového planu.
Autor dale vysvétluje, Ze marketingovy plan predstavuje souhrn planované marketingové
¢innosti pro uréitou znacku na stanovené obdobi, kdy délka obdobi je nejcastéji jeden rok.
Zamazalova a kol. (2010, s. 25) uvadi, Ze marketingové planovani je systematické a racionalni
prosazovani trznich apodnikovych ukoli odvozené od zékladnich a podnikovych
a marketingovych cild. Kotler a Keller (2013, s. 87) k tomu dodavaji, Ze marketingovy plan
neni stanovovan jen pro urcitou znacku, ale i pro vyrobkové fady, kanaly nebo skupiny
zakaznikd. Autofi dodavaji, Ze prostfednictvim marketingového planu dosdahnou marketéfi
svych marketingovych cild. Karlicek (2018, s.237) uvadi, Ze marketingovy plan nuti
marketingové manazery K lepSimu promysleni svych aktivit, pfedstavuje sjednoceni
marketingovych ptredstav vSech ziacastnénych pro danou znacku a zaroven umoziuje efektivni
kontrolu vynalozenych finanénich prostfedkd. Jakubikova (2012, s.106) k tomu dodava,
argumentem souhlasi i Kotler a Keller (2013, s. 87). Jakubikova (2012, s. 106) uvadi Ctyfi
funkce marketingového planu, asice, je prostfredkem komunikace, delegovani pravomoci,
koordinace a alokace.

2.4.1 Sestaveni marketingového plianu

Marketingovy plan je obvykle strukturovany dokument 05— 50 stranach, které jsou méné
formalni v pfipadé¢ mensich firem, v pfipadé korporaci jde o pevné strukturovany dokument,
kdy kazda ¢ast planu je rozepsana do zna¢né trovné a detailu, uvadi Kotler a Keller (2013,
S. 87). Stejni autofi iuvadeéji, Ze marketingové plany byvaji uvefejiiovany na webovych
strankach spolecnosti a kazdy tak k nim mize vznést poznamku. Kotler a Keller (2013, s. 87)
uvadéji ¢asti, které marketingovy plan obsahuje:



Executive summary aobsah: Timto bodem by m¢l marketingovy plan zacinat, jedna
se 0 shrnuti hlavnich cili a doporuceni, jenz je uréeno pro top management.

Situacni analyza: Jedna se 0 obecnou cast zahrnujici informace O stavajicich prodejich,
nakladech, trhu, konkurence a dal$ich silach, které v makroprostiedi ptisobi. Otazky a odpovédi
na velikost trhu, jeho definici nebo rychlost rustu nasledné firma vyuzije pro sestaveni SWOT
analyzy.

Marketingové strategie: V této Casti dochazi k definici poslani, identifikaci marketingovych
a finan¢nich cili a potieb, které ma firma ambici se svoji nabidkou uspokojovat, zahrnuje
I positioning jejiho nejvétsiho konkurenta. Vstupni informace do tohoto bodu pfinasi zejména
oddéleni nakupu, vyroby, prodeje, financi a lidskych zdroji.

Financ¢ni projekce: Tato oblast piedstavuje informace ohledné o¢ekavanych trzeb, zahrnuje plan
naklada a analyzu bodu zvratu. Z pohledu pfijmt obsahuje informace 0 planovanych objemech
po mésicich, vyrobkovych kategoriich. Z pohledu nakladi jsou zde uvedeny ocekavané
marketingové naklady rozpadnuté na jednotlivé vyrobkové kategorie. Analyzu bodu zvratu
obsahuje z divodu ur¢eni minimalniho prodejniho objemu, kterého musi spole¢nost dosahnout,
aby byla schopna uhradit vSechny své fixni a variabilni naklady, ptipadné je zde uvedeno,
jak dlouho je tieba prodavat, aby se spole¢nost do bodu zvratu dostala.

Analyza rizika predstavujici komplexné&jsi metodu odhadu zisku: Uvadi se pohled optimisticky,
realisticky a pesimisticky. Pro kazdou z uvedenych variant je uvedeno ovlivnéni vyse zisku
suréitym predpokladem marketingového prostfedi a marketingové strategie pro planované
obdobi. Pocitacem jsou nasledn¢ simulovany mozné vysledky se zobrazenim statistickych
rozdé€leni miry navratnosti a jeji pravdépodobnosti.

Rizeni implementace: Seskupuje souhrn kontrolnich mechanismii pro monitorovéani a prib&zné
upravy implementace planu. Nejcastéji jsou zde uvedeny cile arozpocet pro kazdy mésic
¢i Ctvrtleti, aby bylo mozné kazdé obdobi vyhodnotit a u¢init pfipadné kroky k naprave.

Jakubikova (2013, s. 88) jesté zminuje metodu VEMP, kterou uvedl Knight (2007) a popisuje
ji jako vysoce efektivni marketingovy plan sestaveny z patnacti krokd, jez jsou vyuzitelné
k feseni vSech problému a pfilezitosti bez ohledu na velikost. Kroky jsou autorkou popsany
jako vytceni cile/cilt, stanoveni hodnoty cile (finan¢ni), promysleni nasledki, poznani cilové
skupiny, co si mysli a co délaji, co chcete, aby si mysleli a dé¢lali, jaky je vas ptib&h, znate
hlavni pfednost své nabidky, jaky to bude mit pfinos, poznejte sami sebe, jak mluvit K cilové
skuping, klik na to mate, jaké jsou dalsi zdroje, vyhodnotte svilij plan, co dale.

2.5 Marketingovy mix

Kotler, Bowen, Makens a Baloglu (2017, s.93) vysvétluji, ze po stanoveni marketingové
strategie je spole¢nost pripravena planovat detaily marketingového mixu, ktery ptedstavuje
jeden z hlavnich konceptli moderniho marketingu. Autofi marketingovy mix vysvétluji jako
sadu ovladatelnych nastroju taktického marketingu, které firma vhodné sestavi, aby vytvotila
pozadovanou odezvu na cilovém trhu. Kotler, Armestrong, Harris a He (2020, s. 51) uvadéji,
ze marketingovy mix obsahuje vSe, CO mize firma délat pro zapojeni spotiebitell a poskytnuti
spotiebitelské hodnoty. Autofi uvadéji pojem ,,4P, neboli produkt, cena, misto a propagace.
Karli¢ek (2018, s.152) sesautory shoduje inavyrazu ,4C*, kterou se vyjadiuje cena
pro zdkaznika, ndklady pro zédkaznika, komunikace této hodnoty ajeji dostupnost. Autor
dodava, ze tento koncept vice zdlraziiuje pohled zdkaznika. Jakubikova (2012, s. 186) dodava,
ze marketingovy mix je zakladem pro alokaci finan¢nich prostiedki a lidskych zdroju,
je to nastroj pro vymezeni zodpovédnosti, S jeho pomoci Ize analyzovat moznosti a je mozné
diky nému zajistit snazsi komunikaci. Autorka dale vysvétluje, Ze pii tvorbé marketingového



mixu je nutné piedchazet vzajemnému pusobeni jednotlivych komponentli marketingového
mixu, stejné tak je nutné analyzovat vlivy samotného trhu, mezi které muizeme zatadit
vymezené nakupni chovani zakaznika, jako je motivace k nakupu, nakupni zvyklosti, prostiedi,
zivotni styl, zaroven k takovym vliviim patii chovani trhu, konkurenéni postaveni a chovani,
V neposledni fad¢ také postoj vlady ke kontrole marketingu. Jakubikova (2012, s. 187) uvadi,
Ze V oblasti cestovniho ruchu jsou ke ,,4P* marketingového mixu pfifazeny dalsi prvky, jako
jsou lid¢, balicky sluzeb, tvorba programti, spoluprace/partnerstvi/koordinace, procesy, fyzické
charakteristiky a vefejné minéni. Detailnéji jsou jednotlivé slozky marketingového mixu
popsany v dil¢ich podkapitolach.

25.1 Produkt

Kotler, Wong, Saunders, Armstrong in Jakubikova (2013, s. 198) definuji produkt jako
,,cokoliv, CO miize uspokojit touhy, prani nebo potreby, patii sem fyzicke predmeéty, sluzby,
osoby, mista, organizace a myslenky. “ Jakubikova (2013, s. 198) chape produkt jako objekt,
ktery je mozné natrhu ziskat vyménou za finanéni prostiedky, jehoz cilem je uspokojeni
celkovych nebo komplexnich potieb prostiednictvim své charakteristiky, ato hmotné
¢i nehmotné, kdy pii uspokojeni potieb Se projevi jeho hmotné, sociologické nebo
psychologické piinosy. Vastikova (2014, s. 78) uvadi, Ze sluzba je velmi slozity produkt. Pride
a Ferrell in Vastikova (2014, s. 78) tikaji, ze produkt lze definovat jako: ,,soubor hmotnych
a nehmotnych prvkii obsahujicich funkcni, socidalni a psychologické uzitky nebo vyhody.
Produktem miize byt myslenka, sluzba nebo zbozi nebo kombinace vsech tii vystupii.* Toto
tvrzeni se shoduje s nazorem Jakubikové. Vastikova (2014, s. 78) cituje Sassera, ktery uvadi,
Ze pojem sluzba ma tii prvky, a sice materialni prvky, které piedstavuji hmotné ¢asti sluzby,
bez kterych by nebylo mozné sluzbu poskytnout, nebo by nedosahovala vyssi kvality. Jako
dalsi autorka cituje smyslové prozitky, mezi které se fadi zvuky, ticho, viin¢€ nebo barvy. Jako
tieti prvek uvadi autorka psychologické vyhody nabidky, kterda ma subjektivni charakter
a kazdy tak mize vnimat jinak, i diky tomu je management nabidky tak slozity. Jakubikova
(2012, s.192) vwvysvétluje, ze cestovni ruch je zatazen do odvétvi sluzeb, kdy se diky
charakteristice sluzeb stava lidsky faktor soucasti produktu a kde maji poskytovatelé sluzeb
vyhodu moznosti osobniho kontaktu se zdkaznikem. Jakubikova (2012, s. 192) uvadi sloZeni
produktu cestovniho ruchu Vv podobé primarni nabidky sloZenou z pfirody, primarni
antropogenni nabidky a organizovanych eventi a zaroven z nabidky sekundarni, do které patii
infrastruktura cestovniho ruchu a vSeobecna infrastruktura. Autorka dale uvadi, Ze produkt
musi V o¢ich zakaznika zobrazovat uréitou hodnotu, kdy vytvoreni takovéto hodnoty je velmi
dulezitou soucasti marketingu. Vastikova (2014, s. 78) jesté dodava, Ze produkt ve sluzbach
se sklada z klicové nabidky sluzeb, kterd pfedstavuje zakladni produkt, a periferni nabidky,
ktera je k hlavnimu produktu né&jakym zpusobem pifidruzena a zvySuje hodnotu zakladniho
produktu. Stejna autorka také zminuje dulezitost strategie produktu sluzby, kdy prostiedi sluzeb
jesté v dobé ne tak minulé marketing pfili§ nevyuzivaly, aby ale byly organizace poskytujici
sluzby Gspésné nebo Gspesnéjsi, je to prave charakter sluzeb, ktery vyzaduje na miru ptipravené
marketingové piistupy. Autorka odkazuje na Kotlera a Armstronga, kteti vysvétluji,
ze standardni produktovy marketing nebude pro oblast sluzeb zcela ucinny, pro tuto
specifickou oblast jetieba produktovy marketing modifikovat do prosttedi sluzeb,
kde je v soucasné dobé marketing vyuzivan k vybudovani silné znacky se silnym
positioningem na zvoleném cilovém trhu. Jakubikova (2012, s. 196) vysvétluje vrstvy produktu
cestovniho ruchu, které se od klasickych vrstev mirné lisi. V pripadé¢ sluzeb uvadi autorka:

VSeobecny produkt / jadro: tato ¢ast produktu je tvofena zejména specializovanou nabidkou
sluzeb, ktera cili na uspokojeni potieb spojenych s relaxaci nebo pobytem. Tuto Cast tvori
rovnéz variabilni nabidka, ktera je dalezita pro rozvoj sekundarni nabidky.
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Ocekavany produkt: je vyjadienim odlisnosti vii¢i konkurenci, které muze spocivat v prostiedi,
ve kterém je produkt poskytovan, v atmosféte, ochoté zaméstnanct a dalsi.

Sir§i produkt: poskytuje dodatedny uzitek, je to nad ramec zédkaznikova odekavani. Mtize byt
poskytnut v podob¢ piekvapeni, slevy pro stalého hosta a dalsi.

Zivotni cyklus produktu sluzby je stejné jako v piipadé vyrobku provazen etapami zavadéni
na trh, rastu, zralosti a utlumu, v nékterych etapach v ramci sluzeb vSak mize dojit k uréitym
zménam, které souvisi s charakterem sluzeb, uvadi Vastikova (2014, s. 86). Autorka dale uvadi
fakt, ze kazdé stadium zivotniho cyklu produktu ma vliv na realizovanou marketingovou
strategii, kdy je nutné realizovat ziskovy potencial z takovychto rozdilnych prileZitosti.

Zivotni cyklus destinace ma rovnéz stejné etapy jako Zivotni cyklus vyrobku, rozdil je v délce
jednotlivych etap, kdy se zivotni cykly ¢leni nakratkodobé, tedy vrozmezi rok améné
¢i sezonni poptavka, stiedné dobé piedstavujici cyklus 0 délce nékolika let, vyjadiujici se velmi
pomalou zménou, a dlouhodobym cyklem, ktery ma ¢étyti faze — odhaleni, rust, zralost a pokles.
Jak ukazuje obrazek v piiloze 7 Zivotni cyklus destinace.

2.5.2 Distribuce a misto

Jakubikova (2013, s. 240) odkazuje na tradi¢ni pojeti distribuce, které ptedstavuje dodani zbozi
zakaznikim, v novém pojeti je distribuce povysena na tvorbu hodnoty pro zakaznika. Autorka
vysvétluje cil distribuce, kterym je doruceni produktu Spravnym zptisobem, Ve spravném cCase,
kvalité, ve spravném mnozstvi ana misto, které zdkaznikovi nejvice vyhovuje. Zakaznik,
vysvétluje stejna autorka, je tou osobou, ktera za produkt plati a ktera je zdrojem cash flow
pro spole¢nost vytvarejici a distribuujici produkty, je tak cilem spole¢nosti vytvotit CO nejvice
kooperativni vztah mezi zdkaznikem a firmou. Karlic¢ek (2018, s. 219) rozliSuje tii distribu¢ni
strategie:

Intenzivni distribuce: cilem této distribuce dostupnost produktu na co nejvice mistech, tedy
v o¢ich zakaznika kdykoliv a kdekoliv. Pro tuto strategii je vyuzivan nejvice mozny pocet
distribu¢nich mist, zahrnuje i mista, ktera zakazniky lakaji svou nizkou cenou.

Exkluzivni distribuce: primarni diraz je kladen na zazitek, tedy zazitek spojeny s piebranim
produktu. Divodem vyuziti této distribuce ze strany vyrobce je udrzeni prémiovosti produktu.

Selektivni distribuce: fadi se svym poctem distribu¢nich mist mezi intenzivni a selektivni
distribuci. Jeji charakteristickou vlastnosti je plnéni urc¢itych kritérii, které se znackou souvisi
a které znacka od distributora vyZaduje.

Vastikova (2014, s. 113) také uvadi ptimé a nepiimé distribuéni cesty, kdy v piipadé sluzeb
jsou dominantnéjsi ptfimé distribucni cesty, nebot” jednim ze zékladnich charakteristik sluzby
je jeji neoddélitelnost od poskytovatele. | tuto bariéru uz Ize v moderni dobé piekonat, zejména
diky automatim a internetu. Nepfimé distribucni cesty jsou charakterizovany distribu¢nimi
¢lanky, kterymi jsou zprostiedkovatelé, jejichz role je tizce spojena s problémy souvisejicimi
se zakladnimi vlastnostmi sluzeb, jako je nemoznost vlastnit sluzbu anelze tak hovofit
0 transferu prostfednictvim distribu¢nich kanalli, sluzby jsou nehmotné, neni mozné vytvofit
si zasobu sluzby, neoddélitelnost sluzby vyzaduje zprostiedkovatele a poskytovatele sluzby
jako jednu osobu a vyzaduje existenci jednoho distribu¢niho kanalu. Zprostiedkovatelé maji
ve sluzbach svoji roli, ve které mohou byt uzivateli produktu, ale ne jeho vlastniky, uvadi
Jakubikova (2012, s. 221). Autorka dale uvadi, ze zprostiedkovatelé mohou mit roli jednatele
vyrobce, obchodniho zéstupce, komisionaie, makléte nebo tieba turistického centra. Vastikova
(2014, s. 114) k tomu dodava, Ze je tieba rozliSovat i roli zprostfedkovatele, kterda mize byt
V podobé spoluproducenta sluzby nebo pouhého prodejce sluzby. Autorka vysvétluje rozdil
mezi uvedenymi zprostiedkovateli, kdy zprostfedkovatel spoluproducent velmi casto i sdili
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riziko, které je s poskytovanim sluzby spojeno, naproti tomu zprostiedkovatelé podporujici
prodej pisobi casto ijako poradci pro danou sluzbu ajsou divéryhodnéjsi nez neosobni
reklama. Autorka zavérem dodava, ze zprostiedkovatelé maji diky osobnimu kontaktu
se zakaznikem velké povédomi 0 jeho potfebach a ptanich, kdy tyto znalosti mohou vyuzit
pro modifikaci nabidky ¢i nabidnuti doplitkové sluzby.

25.3 Cena

Koter, Armstrong, Harris a He (2020, s. 303) zacinaji otazkou, €O cena vlastné je? Autofi
vysvétluji, ze v jednoduchém pojeti je cena urcity finan¢ni obnos, za ktery lze sménit zbozi
a sluzby. Palatkova a Zichova (2014, s.79) ktomu je$té dodavaji, Zze sménna hodnota
je kvantitativni pomér, za ktery se urcité zbozi sménuje na trhu s ostatnimi. Jakubikova (2012,
s. 230) piidava dalsi pohledy na funkce ceny, kdy ji pfifazuje funkci kontrolovatelné proménné,
ktera pomaha firmam k maximalizaci obratu a zajisténi image znacky mezi spotiebiteli.
Autorka dodava, zZe cena je téz jediny generator zisku z marketingového mixu, cenu je mozné
velmi rychle ménit, cena je mén¢ zavisla na vnéjSim prostiedi, je mozné ji snadno kontrolovat
a pouzivat jako strategicky nastroj, cenova politika ma zna¢ny vliv na ziskovost firmy, cena
je tak vSestranny nastroj, ktery muze v dlouhodobém horizontu ovliviiovat uspé$nost firmy.
Na zavér autorka dodava, Ze cena je rovnéz zakladni slozkou komunikace mezi kupujicim
a prodavajicim. Palatkova a Zichova (2014, s. 80) se objasiu;ji faktory ovliviwgjici cenu, mezi
které patii vnitini faktory, kterymi jsou vymezené marketingové cile nebo troveil nakladu.
Vastikova (2014, s. 95) k témto vnitinim faktorim ptidava jesté organizaci. Autorky se shoduji,
7e mezi nejcastjsi cile spolecnosti patii maximalizace zisku nebo zvysSeni trzniho podilu,
kdy pro oba tyto hlavni cile je cena a jeji stanoveni zasadnim stavebnim faktorem tspéchu.
Mezi vn&jsi faktory tadi Palatkova a Zichova (2014, s.80) koupéschopnou poptavku
a konkurenci, Vastikova (2014, s. 95) k tomu ptidavaji i dalsi prvky prostiedi, kterymi jsou
ekonomické, politické ¢i technologické, a rizné typy trhl. Autorky Palatkova a Zichova (2014,
S. 80) objastuji koupéschopnou poptavku jako poptavku vymezenou spotiebitelskymi
preferencemi a omezenou disponibilnim dichodem, kdy tato dvé kritéria urcuji maximalni
cenovou hranici. Vastikova (2014, s. 96) se konkrétn¢ zminuje 0 faktorech ovliviwjici cenu
sluzeb, do kterych Ize zatadit alternativni naklady spojené s Casem, ktery mohl zékaznik stravit
jinak nez hledanim sluzby, s fyzickym usilim, které je spojeno s nékterymi druhy sluzeb jako
je malovani bytu ¢i servis elektroniky, nebo s psychickym usilim, které vyzaduji nékteré typy
sluzeb spojené s nutnosti pochopit danou sluzbu, mezi takové se fadi finan¢ni sluzby.

Cenova strategie je tak nedilnou soucasti stanoveni ceny za sluzbu nebo produkt. Koter,
Armstrong, Harris a He (2020, s.303) uvadi, ze cena, kterou sibude spole¢nost Gctovat,
se bude nachédzet nékde mezi hranici pokryvajici naklady na vyrobu produktu nebo sluzby
a prili§ vysokou, ktera by vyvolavala jakoukoliv poptavku. Vastikova (2014, s. 99) doplnuji,
Ze U cenové strategie je nutné znat cile spoleCnosti, které musi byt v souladu s celkovou
marketingovou strategii spole¢nosti, kdy pfi stanovovani cenové strategie je nutné brat v ivahu
faktory, jako jsou nédklady, konkurence ¢i hodnota sluzeb pro zakaznika. Palatkova a Zichova
(2014, s. 81) dle tohoto specifika uvadé;ji tii metody stanoveni ceny:

Nakladove orientovana cena: jedna Se 0 stanoveni cen s ptirazkou, tedy 0 vyc¢isleni primérnych
nakladi a k nim je piipoéitana ziskové piirazka, jejiz vysi ovliviiuje elasticita poptavky. Cim
vys$$i elasticita poptavky, tim niz§i musi byt ziskova ptirazka.

Analyza bodu zvratu: je ur¢itou modifikaci k nakladov¢ orientované cené. Pii této metodé musi
spolecnost prodat urcity podil produkce za stanovenou cenu, aby byla spole¢nost na tarovni
pokryti svych nakladd, pti vyssi cené nebo prodaném mnozstvi produkce za stanovenou cenu
realizuje spolecnost zisk.
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Cena stanovena dle hodnoty zakaznika: Vastikova (2014, s.101) vysvétluje jako uzitek
spotiebitele za danou hodnotu, kterou mu sluzba ptinesla. Autorka blize specifikuje, ze se jedna
0: ,,rozdil mezi cenou, kterou spotiebitel Ve skutecnosti zaplati, a hodnotou, kterou je ochoten
zaplatit za ziskani hledaného uzitku. Kdy vysledkem je spotiebitelsky piebytek. Palatkova
a Zichova (2014, s. 82) to nazyvaji dosazitelnou trzni cenou, kdy jeji stanoveni probiha opacné
nez U nakladové orientované ceny, asice tak, ze od trzni ceny je odecteno ziskové rozpéti
a jsou stanoveny piipustné naklady. Autorky uvad¢ji jako ptiklad tohoto typu stanoveni cen
velké hotelové fetézce, které vyuzivaji svého silného jména pro prodej levnéjsiho typu
ubytovani.

Cena stanovena dle konkurence: vysvétluje Jakubikova (2012, s. 235) jako velmi oblibenou
metodu, kdy spole¢nosti U stejnych nebo podobnych produktd ¢isluzeb kopiruji ceny
konkurence, pripadné vyuzivaji ceny niz$i pro ziskani vice klientd nebo ceny vyssi
pro zdiraznéni vyssi kvality. Autorka zminuje nebezpeci této metody spocivajici V nizké
moznosti odhalit cely produkt a marketingovy mix konkurence, kterd muaze svij produkt
prodavat navzdory nasi nizké cen¢ stejné¢ho produktu.

2.5.4 Komunikace

Kotler, Keller (2013, s. 516) vysvétluji marketingovou komunikaci jako nastroj spole¢nosti,
kterym informuji, pfesvédcuji a upominaji stavajici ¢i nové zakazniky na své produkty, sluzby
nebo znacky, ato ptimou nebo nepiimou metodou. Marketingova komunikace je zaroven
prostfedek, ktery mtze napomoci k vyvolani dialogu mezi vyrobcem a spotiebitelem, mtze
rovnéz posilovat diveru a vérnost zakaznika, ktera pfispiva ke zvySovani hodnoty zakaznika,
uvadi stejni autofi. Vastikova (2014, s. 126) upozoriiuje na silu stni reklamy ve sluzbach, ktera
prameni od klientt vyuZivajicich sluzbu. Autorka se v tomto bod¢ opira 0 vyzkum, kterym bylo
dokazéano, ze v ptipad¢ pozitivni zkuSenosti se sluzbou se zakaznik zmini 4-5 svym zndmym,
Vv piipad¢é negativni zkuSenosti je to az 11 dal$im lidem. Marketingova komunikace pracuje
se svymi stavajicimi 1 potencialnimi zakazniky, k cemuz vyuziva celou fadu nastroju,
ke kterym se tradi¢né fadi nastroje komunika¢niho mixu, uvadi stejnd autorka. Detailngjsi
pohled na komunikaci je rozebran v kapitole 2.6 této prace.

2.5.5 Lidé

Vastikova (2014, s. 152) i Jakubikova (2012, s. 280) se shoduji, ze lidé ve sluzbach tvofi
vyznamnou slozku, nebot’ jsou to pravée lidé, ktefi sluzby poskytuji zdkaznikiim. Vastikova
(2014, s. 152) uvadi tii zakladni formy lidi ve sluzbach, kterymi jsou zakaznici, zaméstnanci
a vetejnost. Autorka uvadi, Ze vSichni tito lidé se podileji pomoci Ustni reklamy na vytvareni
image produktu nebo sluzby. Jakubikova (2012, s. 280) lidem naopak pfifazuje rizné role, jako
je role investora, vlastnika, manazera, dodavatele, obchodni mezi¢lanky a dalsi, ktefi pfimo
¢i neptimo ovliviuji kvalitu produktu a spokojenost zakaznika. Autorka tak zminuje dileZzitost
investice ze strany firmy do rozvoje lidskych zdroji. Koter, Armstrong, Harris a He (2020,
S.482) uvadi jako lidské zdroje zejména obchodni zastupce, kteti maji pfimy kontakt
se zakaznikem nebo distribuénim mezi¢lankem. Autofi také uvadéji, Ze osobni prodej
je mezilidska ruka promo¢niho mixu, ktera zahrnuje mezilidské interakce a angazovanost mezi
lidmi prodavajicimi produkt nebo sluzbu a individudlnim zakaznikem bez rozdilu, zda se jedna
0 prodej s pfimym kontaktem, kontaktem pies e-mail, telefon, socialni média nebo tieba video
konferenci. Vastikova (2014, s. 153) i Jakubikova (2012, s. 281) se pIn¢ shoduji na riznych
ulohach zaméstnancu dle jejich kontaktu se zakaznikem. Jedna se o:

Kontaktni pracovniky: maji Casty nebo pravidelny kontakt se zdkazniky. Jejich doménou
je zkuSenost v podnikovych marketingovych strategiich, skvéla uroven vyskoleni, motivace
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a pfiprava reagovat na potfeby zakaznika. Tito pracovnici jsou zaroven schopni zvladat
konflikty mezi lidmi i mezi organizacemi.

Koncep¢ni pracovnici: pracovnici s minimalnim kontaktem Se zakaznikem, pracovnici
ovliviuyjici marketingovou strategii jako jsou marketingovy vyzkumnici nebo vyvojafi nového
vyrobku.

Obsluhujici pracovnici: neptispivaji kK vyvoji marketingové strategie, ale jsou ve velmi ¢astém
kontaktu se zakaznikem, jejich piednosti jsou tak silné komunika¢ni dovednosti a schopnost
reagovat na zakaznikovi pozadavky.

Podpirni pracovnici: maji minimalni kontakt se zakaznikem a minimalné piispivaji
k marketingovym ¢innostem, svoji podporou ale vyznamné ovliviuji veskeré ¢innosti
organizace.

Jakubikova (2012, s. 152) se v nasledujicim ¢lenéni odkazuje na Vastikovou (2014, s. 281),

lidi poskytujici sluzby na:
Kontaktni personal: pracujici v pfimém kontaktu se zdkaznikem

Ovliviiovatelé: management firmy, ktery neni v pfimém kontaktu se zdkaznikem,
ale ma zasadni vliv na produkci sluzeb.

Pomocny personal: zbyvajici zaméstnanci firmy, kteti se nepiimo podileji na produkei sluzeb

Jakubikova (2012, s. 281) jesté dodava, zaméstnanci organizaci maji vyznamny vliv na proces
a kvalitu poskytované sluzby. Zejména zaméstnanci Ve sluzbach jsou diky sezénnosti ¢lenéni
na zaméstnance klicové a periferni, uvadi déle stejnd autorka. Autor¢ino vysvétleni klicového
zaméstnance spociva V jistot¢ zaméstnani, periferni zaméstnanec Se vyznacuje zejména
vyuzitim v dobé& sezony.

2.5.6 Materialni prostredi

Vyznamu materialniho prostiedi ve sluzbach se hloubgji zabyva Vastikova (2014, s. 168)
a vysvétluje dulezitost tohoto prvku v oblasti sluzeb, nebot’ je to praveé vliv prostiedi, ve kterém
je sluzba poskytovana, ktera ma pozitivni nebo negativni vliv na zakaznika a je tak dulezité
s timto prvkem rozsifeného marketingového mixu pracovat. Autorka dale vysvétluje, ze vliv
prostiedi na zdkaznika teS$i nejriznéj$i marketingové vyzkumy, které zkoumaji zejména
podnéty, které kladné plsobi na zakaznika i personal a maji za nasledek navratnost zakaznikt
nebo vyssi efektivitu zaméstnanci.

2.5.7 Procesy

Jakubikova (2012, s. 290) uvadi, ze procesy jsou jednotlivé ¢innosti organizace preménujici
Vstupy na vystupy za pouziti zdroju. Vastikova (2014, s. 180) jde vice do hloubky a specifikuje,
ze procesy zahrnuji vSechny Cinnosti, postupy, mechanismy a rutiny, diky kterym je mozné
zakaznikovi vyrobit a dodat sluzbu. Autorka také uvadi, ze tizeni procesu je dilezitym prvkem
ke zvySovani celkové kvality sluzby. Vastikova (2014, s. 182) i Jakubikova (2012, s. 290)
se shoduji na tfech systémech procest poskytovani sluzeb, a sice na masové sluzby, jejichz
primarni charakteristikou je vysoka automatizace a nizky kontakt se zakaznikem. Zakazkové
sluzby, jejichZ hlavni charakteristikou je vysoka mira pfizpusobivosti alespon nékterych prvki
nabidky potfebdm zakaznikd. A jako posledni profesiondlni sluzby, které jsou poskytovany
specialisty, zapojuji poskytovatele i ptijemce sluzby do procest s vysokou intenzitou péce,
nejcastéji se jedna 0 neopakovatelné sluzby.
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2.5.8 Spoluprace

Jakubikova (2012, s. 286) vysvétluje spolupraci jako kratkodobé ¢i dlouhodobé partnerstvi
dvou subjektt, ktefi chtéji dosdhnout stejného cile amaji spoleéné zajmy. Autorka
dale vysvétluje, ze partnerstvi je zalozeno na dobrovolnosti, rovnosti a pragmatického
zhodnoceni vyhod pro vSechny zacéastnéné strany ajeho cilem je dosahnout vyhody, které
by subjekt sam nedosahl. Pro cestovni ruch jsou charakteristickd partnerstvi s cilem lepsiho
uspokojeni zakazniki ¢i turisti, mistni komunity, sniZzeni naklada na propagaci.

2.5.9 Tvorba bali¢ki sluZeb a programovani

Jakubikova (2012, s.283) uvadi, ze balicky jsou souhrnem vice sluzeb prodavajiciho
se za jednu cenu s cilem nabidnout zakaznikovi vétsi komplexitu sluzby.

2.6 Marketingova komunikace

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 2.5.4 této prace, marketingova komunikace je nedilnou
soucasti komunikace Se stavajicimi a potencialnimi zakazniky. Karli¢ek (2018, s.193)
Ji pojmenovava jako fizené informovani za G¢elem zasahnuti cilové skupiny spole¢nosti,
aby mohla dosahnout svych marketingovych cild. Autor dale vysvétluje, Ze marketingova
komunikace vychazi z celkové marketingové strategie. Karlicek akol. (2016, s. 11) jesté
dopliuji, ze neni mozné planovat komunikac¢ni kampan, ktera neni v souladu s marketingovym
planem.

2.6.1 Podstata a cile marketingové komunikace

Kotler, Keller (2013, s.516) uvadi, ze marketingova komunikace je nastroj, jak ukazat
zakaznikovi, pro¢ a jak je vyrobek pouzivan, kym, kde a kdy je pouzivan. Autofi uvadéji,
ze diky marketingové komunikaci se dostavaji vyrobky nebo spole¢nosti do paméti zakaznikd,
kteti je na zakladé této =znalosti koupi nebo vyzkouSeji, marketingova komunikace
tak vyznamné pfispiva k ristu image znacky, ristu trzeb a ovliviiuje hodnotu zékaznika. Kotler,
Keller (2013, s. 516) vysvétluji i moznosti marketingové komunikace s propojenim znacky
s dalimi lidmi, misty, udalostmi, zna¢kami, zazitky, pocity a vécmi. Jakubikova (2012, s. 249)
déli nastroje marketingové komunikace na ATL a BTL, kdy ATL ptedstavuje nadlinkovou
komunikaci v podobé TV reklamy, tisku ¢i venkovni reklamy, nadruhé strané BTL
je podlinkova reklama zamétena na aktivity jako je PR, podpora prodeje, piimy marketing
¢i osobni prodej. U marketingové komunikace je rovnéz dilezité stanoveni jejich cill, které
Autofi uvadi tradi¢ni cile, mezi které patii vybudovani a péstovani znacky, poskytnuti
informaci smérem k trhu o dostupnosti vyrobku ¢i sluzby, vytvotfeni a stimulovani poptavky,
diferencovani znacky, produktu nebo firmy, kdy je pfedpokladem dlouhodoba a konzistentni
komunikace tak, aby spottebitel pochopil rozdilnost zna¢ky od konkurence. DalSimi tradi¢nimi
cili je kladeni duirazu na uzitek a hodnotu vyrobku, stabilizovani obratu a posileni firemni
image. Vastikova (2014, s. 128) navazuje na dulezitost stanoveni cilti dal§im krokem, kterym
je stanoveni rozpoctu, kde se odkazuje na metody své a Pelsmeckera (2003) a zaroven dodava,
Ze stanoveni rozpo¢tu na marketingovou komunikaci je jednim znejtézSich  Ukolu
pro marketingové pracovniky. Mezi metody fadi autorka:

Netecnost: konstantni rozpocet bez ohledu na trh, konkurenci nebo moznosti zakaznik.

Libovolnou alokaci: pfifazeni zavisi vyluéné na marketingovém pracovnikovi na zakladé
subjektivniho pfistupu.

15



Co si muizeme dovolit: vychazi z pfijmt z minulého roku, jedna se 0 jednoduchy pfistup, ktery
ale neumoznuje dlouhodobé planovani komunikace.

Konkurenéni rovnost, parita: staveni s ohledem na dosazeni ur¢ité miry publicity vuci
konkurenci a ziskani ur¢itého podilu na trhu.

Cil — tkol: metoda postavena na ur¢eni konkrétniho cile a k nim navazujicich ukolu, aby bylo
mozné dosahnout stanovenych cilii. Je nutné odhadnout néklady na jednotlivé ukoly, které
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2.6.2 Nastroje marketingové komunikace

Nastroje marketingové komunikace shrnuje marketingovy komunika¢ni mix, ktery zahrnuje
nastroje jako je reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, public relations a publicita, pfimy
marketing, interaktivni marketing, Gstni Sifeni a osobni prodej. VSechny tyto nastroje budou
nize specifikovany a vysvétleny.

Reklama

Kotler, Keller (2013, s. 518) ji vysvétluji jako placenou formu neosobni komunikace, ktera
prezentuje a propaguje myslenky, zboZzi nebo sluzby pomoci médii, mezi které patii média
tiskova, rozhlasova, televizni, sitova, elektronicka nebo displejova. Jakubikova (2012, s. 253)
vidi vyhodu v reklamé v podobé jasné diferenciace a identifikace produktu, zaroven v Sirokém
publiku, které ma schopnost oslovit, diky této schopnosti motivuje zakazniky k vyzkouseni,
ptipadné opakované koupi, zvySuje uzivani produktu, podili se na budovani znacky a jeji
hodnoty, na preferenci a loajalité zakaznikt. Vastikova (2014, s.131) uvadi inevyhody
reklamy, mezi které patii cena, ktera je pro malé spole¢nosti nedosazitelna, neosobnost
reklamy, nad kterou vzdy bude ptfevazovat osobni sdé€leni, reklama je jednosmérné sdé€leni,
zpétné vazby, s ¢imz je spojena i obtizna mira méfitelnosti uc¢innosti reklamy. Pikrylova a kol.
(2019, s. 77) uvadi kategorie reklamy dle prvotniho sdé€leni, kde se jedna o0 informacni reklamu,
ktera ma za cil vzbudit prvotni zajem a poptavku, piesvédCovaci reklama, ktera je typicka
pfi snaze rozvinout poptavku, a pfipominkova reklama, kterd navazuje na predchozi reklamni
aktivity a snazi se zachovat pozici znacky. Stejni autofi zminuji i reklamu dle tcelu, ktera mtize
byt obhajovaci nebo obranna, ktera se fadi k reklamé pfesvédcovaci a jejimz cilem je piesveédcit
vefejnost 0 véci, ke které jesté nezaujala spravné stanovisko. Autofi uvadéji, ze nejcastéjsimi
vyuZivaji tento typ reklamy neziskové organizace. Firmy, které vyuZzivaji tento typ reklamy,
jsou nejcastéji firmy energetické, zabyvajici se t€Zbou surovin ¢i financi, kdy v dtsledku jejich
¢innosti dochazi k nejriznéjsim ekologickym katastrofam, které se snazi prostednictvim této
reklamy u vefejnosti mirnit a obhajit svou pozici na trhu. Vastikova (2014, s. 131) jesté zminuje
princip 5M, nakterém je zaloZzena UCinna reklama. Autorka vyjmenovava dle dulezitosti
mission — poslani (specifikace cilt reklamy), message — zprava / sdéleni (vytvofeni obsahu
sdéleni), money — penize (tvorba rozpoc¢tu na reklamu), media— média (vybér vhodnych médii),
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measurement — métitka (méfeni Gi€innosti reklamy).

Osobni prodej

Karli¢ek (2016, s.157) uvadi, ze osobni prodej patii k jednomu z nejstarSich nastroju
komunika¢niho mixu, jehoz dulezitost nepodkopavaji aninové technologie amédia,
a i Vv soucasné moderni dobé zastdva vyznamnou pozici V marketingové komunikaci mnoha
firem. Prikrylova a kol. (2019, s. 136) definuji osobni prodej jako interpersonalni ovliviiovaci
proces prezentace vyrobku nebo sluzby, myslenky a dalsich, prodavajicim v ptimém kontaktu
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s kupujicim. Jakubikova (2012, s.265) uvadi mékky atvrdy piistup k osobnimu prodeji,
kdy v ptipadé¢ mekkého piistupu jde 0 zddraziovani ptilezitosti, kterou by mohl zakaznik
vyuzit vesviy prospéch, v pfipadé tvrdého pfistupu sejednd o natlak na zakaznika,
aby ho ptimél ke koupi. Vastikova (2014, s. 135) uvadi vyznam osobniho prodeje ve sluzbach,
ktery vychazi z charakteru sluzby, kterou je jeji neoddélitelnost a dochazi tak k interakci mezi
zakaznikem a poskytovatelem sluzby. Autorka vysvétluje, o jak dilezity vztah se jedna,
poskytovatel sluzby si vytvaii se zakaznikem urcity vztah, ktery je mozné budovat a pracovat
naném, v takovychto ptipadech se osobni prodej posouva na Spici komunikaéniho mixu.
Piikrylova a kol. (2019, s. 137) ale dodava, ze osobni prodej nema tak velky geograficky rozsah
jako naptiklad medialni reklama. Vastikova (2014, s. 135) uvadi vyhody osobniho prodeje
V podobé:

Osobniho kontaktu: kdy tento kontakt plni funkce prodeje, sluzby zdkaznikovi a monitorovani.

Posilovani vztahti se zakazniky: Casta frekvence setkani se zakaznikem pomaha budovat silny
vztah.

Stimulace nakupu dalSich sluzeb: v pfipad¢ pozitivniho vztahu je mozné zakaznika snadno
presvédcit k nakupu dodatecnych sluzeb.

Piikrylova akol. (2019, s.140) dodava, jak dulezitou roli hraji schopnosti obchodnika
pro Gspésnou realizaci osobniho prodeje, kdy se jedna piedev§im 0 znalosti produktu,
iniciativa, motivace k praci, schopnost vcitit se do druhé strany a technicka znalost tykajici
se vyrobku.

Podpora prodeje

Kotler a Keller (2013, s.518) jej vysvétluji jako Sirokou skalu impulzt, které putisobi
na zakaznika a podnécuji ho k nakupu nebo vyzkouseni produktu nebo sluzby. Pro podporu
prodeje se vyuzivaji vzorky zdarma, kupony, darky ¢i soutéze. Karlicek (2016, s. 95) uvadi,
7e podpora prodeje nesméfuje jen ke koneénym spotiebitelim, firmami je vyuzivana téz
ke stimulaci nakupu mezi¢lankt ¢i obchodnich zastupctu. Vastikova (2014, s. 136) dodava,
Ze se jedna o jednu z nejrychleji rostoucich forem stimulace zékaznikll. Mezi nevyhody autorka
fadi jeji kratkodobé pusobeni. Autorka zaroven uvadi, ze u sluzeb je nejcastéjsi formou
podpory prodeje cenova sleva, kterou se hotely, agentury a dalsi snaZi reagovat na sezonnost
nabidky.

Public relations

Public Relations (dale jen PR) znamenaji v piekladu vztahy s vefejnosti, které piedstavuji
ucinnou komunikaci zaméfenou na podporu produktd, obvykle ma ale takovato podpora
mnohem S$ir§i zacileni v porovnani s ostatnimi prvky komunikacni strategie, vysvétluji
Prikrylova a kol. (2019, s. 116). Jakubikova (2012, s. 259) to dopliuje o informaci, ze PR
je dlouhodoby nastroj napomahajici ke zvySovani hodnoty znacky abudovani loajality
zakaznikl. Vastikova (2014, s. 137) vysvétluje PR jako neosobni formu stimulace poptavky
po sluzbach nebo aktivitach organizace zvetfejiiovanim pozitivnich informaci s cilem vyvolani
zajmu vefejnosti 0 podnik, které je nasledné preneseny do zajmu 0 produkty nebo sluzby.
Jakubikova (2012, s.259) udava poslani PR, které vysvétluje jako povinnost informovat
vefejnost 0 veskerych zasadnich cinnostech, zménach, taktickych i strategickych cilech
organizace. Autorka dodava, Ze PR je zaroven médiem, ktery do organizace piinasi informace
o reakcich vefejnosti na ¢innost organizace. VSichni uvedeni autofi vcetné Piikrylové
a Jahodové (2010, s. 106) se shoduji na faktu, Ze PR by mé¢lo byt dlouhodobou a nepietrzitou
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funkci managementu, kterd se soustfedi navsechny cilové skupiny vybraného subjektu,
podporuje reklamu, marketingové a dalsi aktivity spolecnosti. Autoii Se shoduji i na tkolech,
které PR musi plnit a mezi které patii budovani divéryhodnosti organizace, napomahat skrze
komunikaci zlepsovat vztahy s vetejnosti, vytvaret podnikovou identitu v podob¢ piedstaveni
komplexniho obrazu firmy utvorené¢ho filozofii, historii, zasadami vedeni a ¢innosti firmy,
zajisténi komunikace pfi i€elovych kampani nebo v ptipadé krizovych situacich, sponzoring
a lobbing. Jakubikova (2012, s. 259) shrnuje nastroje PR a uvadi, Ze mezi né patii zejména
tiskové zpravy, redakéni ¢lanky, rozhovory, stanoviska, placena inzerce, tiskové konference,
akce pro fotoreportéry, exkurze a cesty nebo medialni partnerstvi. Mezi ostatni nastroje fadi
autorka ambasadorsky program, sponzoring, lobbing, vyro¢ni zpravy, firemni casopisy,
vyvésky, obézniky, osobni dopisy, osobni komunikaci se zaméstnanci nebo webové stranky.

Piimy marketing

Jakubikova (2012, s. 266) uvadi, ze otcem pifimého marketingu je Lester Wunderman, podle
kterého by se m¢l ptimy marketing stat strategickym nastrojem namisto jeho soucasné taktické
uloze. Autofi Piikrylova a kol. (2019, s. 105), Vastikova (2014, s. 138) a Piikrylova a Jahodova
(2010, s.94) se shoduji na charakteristickém rysu trzniho prostfedi, které je vyznacovano
odchodem od masové komunikace a ptechod na komunikaci cilengjsi, s propracovanéj$imi
metodami a postupy, kde bude marketing cileny a komunikace adresna. Autofi Se rovnéz
shoduji, Ze pfimy marketing sSe vyznacuje piimou komunikaci s peclivé vybranymi
individualnimi zakazniky, jehoz hlavnim cilem je prostiednictvim této komunikace a vybéru
dosdhnout okamzité odezvy a vybudovani dlouhodobého vztahu se zdkazniky. Jakubikova
(2012, s.266) nato navazuje tvrzenim, Ze spoleCnosti vyuzivajici pfimy marketing maji
bezprosttedni informace 0 potiebach, pianich i touhach zakaznikt, kde diky piimé komunikaci
Setii penize za provize zprostfedkovatelim, ktefi by jim tyto informace poskytovali. Piikrylova
akol. (2019, s.106) se pii definovani nastrojii ptimého marketingu odkazuji na agenturu
FEDMA (The Federation of European Direct and Interactive Marketing), ktera urcuje Ctyfi
¢asti pfimého marketingu, mezi které patii direct mail, telemarketing, reklama s ptimou
odezvou a online marketing.

Interaktivni marketing

Do pojmu interaktivni marketing zahrnuje Kotler, Keller (2013, s. 518) veskeré online aktivity
a programy, které byly navrZzeny s cilem oslovit stdvajici nebo potencidlni zédkazniky, pfimo
¢i nepiimo usiluji 0 zvySeni povédomi, zlepSeni image nebo podpoieni prodejii vyrobkl
¢i sluzeb. Prikrylova a kol. (2019, s. 170) vyjadiuji nazor, Ze S rozvojem technologii a internetu
doslo i k dramatické zméné charakteru a podstaty vétSiny trhd, s tim souvisi | zména chovani
zakazniki, nakteré marketing reaguje nebo je dokonce iniciuje. Autorky uvadi,
ze se v souvislosti s rozsifenim digitalniho prostfedi objevuji i nové pojmy jako je proximity
marketing, content marketing, social media marketing, participatory marketing nebo
copywriting. V souvislosti s rozmachem marketingu v online prostfedi se objevuji i nazory,
ze trh Ize ovladnout pouze pomoci online marketingu. Jednim takovym nazorem ptispiva Gil
(2021, s. 15), ktery ve své publikaci ,,Konec marketingu, ovladnéte trh prostiednictvim svych
zakaznikl na socialnich sitich“ vyjadfuje nazor, ze marketing jako takovy je mrtvy. K tomuto
tvrzeni autor pfidava i otazku, ktera ma jeho tvrzeni potvrdit, a sice otazku: ,,Kdy jste naposledy
po zhlédnuti reklamy, v TV ¢ionline, vytahli kreditni kartu akoupili sinéco Cisté
jen na zakladé momentalniho impulzu? Autor se snazi vnést nazor, ze nestaci pouze jedina
reklama, aby zakaznika ovlivnila natolik, Ze by ho pfiméla k okamzitému nakupnimu
rozhodnuti, ale Ze je potfeba kombinace nastroju, které ma online prostiedi témet neomezené.
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Vastikova (2014, s. 140) piidava, ze k pfednostem internetové komunikace patii zejména jeji
globalni dosah, ktery neni dan z pohledu technologického, ale faktem, ze internet je jedinym
obousmérnym komunika¢nim kandlem, unc€hoz naklady nanéj vynalozené nepiedstavuji
naklady na vzdalenost, na které se komunikuje. Piikrylova a Jahodova (2010, s. 216) shrnuji
dulezité charakteristiky internetu do moznosti rychlé aktualizace, obrovské §ifi obsahu a funkci,
celosvétové pusobeni, multimedialnost, schopnost pfesného zacileni a individualizace obsahu
komunikace, pouziti specifickych nastroji a postupii, interaktivita, rychlost, nepfetrzitost,
minimalizace nékladii, snadna méfitelnost vysledki a vyhodnoceni ucinnosti internetovych
pokryt v ptipadé specifikace cilové skupiny cely nakupni cyklus, kdy se z potencialniho
zakaznika stava zakaznik kupujici, ze kterého muze byt v zavislosti na jeho spokojenosti
zakaznik loajalni. Autorka udava jednoduchost pro zédkaznika, ktery cely piesvédCovaci
i nakupni proces pohodlné zvladne ze svého prostiedi a vynaloZi pfi ném minimalni asili. Mezi
nevyhody autorka fadi omezeni internetové reklamy pouze na skupinu piipojenou k internetu,
zaroven zde mohou pusobit obavy zakaznikt z koupé na dalku ¢i online plateb. Piikrylova
a kol. (2019, s. 171-208) uvadi druhy online marketingové komunikace, mezi které patii online
reklama, display reklama neboli bannery, pragmaticka reklama, real-time bidding, rich
media/video reklama a dalsi, intextova reklama, ktera muze byt vizudlni ¢i multimedialni,
reklama ve vyhledavacich, reklama na socialnich sitich. Autofi piedstavuji ionline PR,
kde se uzivaji nastroje jako SEO (Search Engine Optimalization), které slouzi pro vylepseni
pozic ve vyhledavacich, k dal$im patii i webové stranky, které maji v ramci PR vyznamnou
a specifickou tulohu, tiskové zpravy, piipadové studie, e-booky, podcasty, sdileni
audiovizualniho obsahu, budovani uzivatelskych komunit, které patii do oblasti socialniho
marketingu. Autofi dale pokracuji s dalsim komunikacnim nastrojem, ktery piesel z offline
prostiedi do online prostfedi, a sice s online ptimym marketingem, v ramci kterého vyuzivaji
spole¢nosti nastroje, jako jsou webové stranky, katalogy, socialni sité, direct maily, newsletry,
mobilni aplikace. Do online prostiedi fadi autofi i pfechod osobniho prodeje, ktery 1ze v online
prostiedi ovladat pomoci messagingu, live chatu, je mozné pofadat online eventy a webinare.
Podpora prodeje je taktéz ¢ast komunika¢niho mixu, kterou lze aplikovat i v online prostiedi,
v ramci podpory prodeje v internetovém prostiedi lze spattit affiliate marketing, v ramci
kterého se neplati za zobrazeni reklamy, ale za zprostfedkovani konverze, tedy pay-per-sale
nebo pay-per-action. Jako podpora prodeje mize ptsobit i zbozovy vyhledavac, slevovy portal,
kolektivni nakupovani, vzorky, kupony a vérnostni programy, advergaming a soutéze,
kdy advergming spociva ve vytvoreni pocitacové hry, jejimz cilem je propagace znacky.

Sponzoring, veletrhy a vystavy

Této marketingové komunikaci se z vyse piedstavenych autord vénuji jiz jen Vastikova (2014,
S. 143-145) v podobé¢ event marketingu, ktery sjednocuje organizaci nejriznéjsich kulturnich,
spolecenskych nebo sportovnich akcich, kdy lIze tento nastroj ptifadit i do kategorie PR.
Prikrylova a kol. (2019, s. 141 — 155) a Prikrylova, Jahodova (2010, s. 130 — 145) specifikuji
nastroje jednotlivé a ve svych nazorech se shoduji. Autofi prezentuji sponzoring jako obchodni
vztah mezi poskytovatelem financi, zdroju ¢i sluzeb a jedincem, akci nebo organizaci, kterym
je vyménou za sponzoring nabidnuta prava a asociace, které mohou byt vyuzity komerénim
zpusobem. Autofi vysvétluji, ze znacky nebo produkty jsou napojeny nha asociace spojené
se sponzorovanou akci, udalosti, osobou, pofadem, médiem, objektem apod. Sponzoring
Ize podle autord vyuzit pro budovani povédomi aimage znacky, produktu, dava moznost
propojit znacku s urcitym trznim segmentem, vyvolava ve spotiebitelich zajem 0 vyzkousent,
jeho cilem je i zvySeni prodeje, sponzoring muze nést i komunika¢ni cile spolecnosti jako
je zvySeni povédomi 0 spolec¢nosti, podpora image areputace spole¢nosti, zména vnimani
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u urCité skupiny vefejnosti, zvySeni medialniho pokryti, protivaha k negativni publicité,
budovani vztaht s vlastnimi zaméstnanci a dal$i. Autofi uvadi druhy sponzorovanych aktivit,
kde se 1i§i sponzoring sportovni, kulturni, socialni, spoleCensky, védecky, ekologicky,
sponzoring médii a programd, profesni a komeréni sponzoring. Veletrhy a vystavy vysvétluji
autofi jako vyznamnou soucast komunikacniho mixu. Autoii v nich vidi u¢innou a komplexni
aktivitu, v ramci které 1ze vyuzit nékolik nastroji marketingového komunika¢niho mixu béhem
kratkého obdobi a v koncentrované formé s dobrym zacilenim. Veletrhy a vystavy predstavuji
dle autori casove ohranic¢ené, pravidelné akce, na kterych vystavovatelé prezentuji své vyrobky
a sluzby. Piijemci informaci na téchto akcich jsou nejen potencialni zakaznici, ale i obchodni
partnefi, obchodni mezi¢lanky a konkurence. Autofi vysvétluji pojem veletrh jako ekonomicky
nebo obchodné zaméienou akci, kde jsou prezentovany konkrétni vyrobky nebo sluzby, které
Ize koupit nebo objednat. Pojem vystava prezentuji autofi jako nekomeréni akci, kde jsou spise
prezentovany myslenky, projekty a informace, umélecka dila.

Marketingova komunikace se neustdle vyviji a vznikaji dal$i a dalsi komunikacni nastroje,
které maji za cil zaujmout zakaznika a pfedat mu informaci o vyrobku nebo sluzb¢, mezi takové
nastroje zarazuje Prikrylova a Jahodova (2010, s. 255) product placement, guerilla marketing,
mobilni marketing, viralni marketing, word of mouth a buzz marketing. Jednotlivym slozkam
se vénuje Frey (2011) a vysvétluje je:

Guerilla Marketing: Frey (2011, s. 45) uvadi, ze tento pojem se poprvé objevil uz v 80. letech,
kdy vznikla jeho definice, ktera zni: ,,nekonvencni marketingovi kampan, jejimz ucelem
je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroju.* Autor uvadi, Ze vyuziti guerillového
marketingu v praxi je velmi rozdilné a je dilezité zamyslet se nad segmentem, pro ktery by byl
pouzit. Guerilla marketing vyuZivd ambientnich médii, jejichZ podstata spoc¢iva v umisténi
netradiéniho média do lokalit, kde se soustied’uji cilové skupiny, které jsou hife zasazitelné
tradi¢nimi médii.

Product placement: Frey (2011, s.129) uvadi, ze sejedna o0 netradi¢ni formu ptsobeni
na divaka, které vyuZzivaji firmy napfi¢ segmenty. Tento pojem vysvétluje jako zamérné
a placené umisténi znackového vyrobku do audiovizualniho dila s cilem jeho propagace.

Mobilni marketing: Frey (2011, s. 143) uvadi, Ze tento komunikaéni nastroj vznikl s rozvojem
mobilnich telefonti, kdy byl schopen nahradit nebo doplnit tradi¢éni metody kuponingu a call
center.

Virovy marketing: Frey (2011, s. 77) vysvétluje, Ze se jedna 0 nastroj, jehoZz cilem je ziskani
pozornosti zakaznikd, kteti dale mezi sebou §ifi informace o produktu, sluzbé nebo webové
strance. Ma aroven aktivni a pasivni, kdy pasivni nechava prostor kladnému slovu, tedy snazi
se vyvolat pouze kladnou reakci nabidkou kvalitniho produktu nebo sluzby a neovliviiuje
reakci, naproti tomu aktivni forma virového marketingu ma za cil zvysit prodej nebo povédomi
0 znacce prostiednictvim virové zpravy, ktera ovlivni chovéani zdkaznika.

Piikrylova a kol. (2019, s. 281) se zabyva novymi sméry v marketingové komunikaci, mezi
které fadi content marketing, senzoring marketing a VValue-based marketing.

Content marketing: Prikrylova akol. (2019, s.281) pteklada jako obsahovy marketing
a vysvétluje jeho podstatu jako zaméfeni natvorbu a zprostiedkovani obsahu potencialnim
piijemctim. Autofi vysvétluji, Ze obsah by mél napliovat podminku integrované marketingové
komunikace avyzdvihovat jednotné vyznéni postaveni firmy aznacky na trhu, podstatna
by mé¢la byt i forma a kanal, na kterém se marketingova komunikace §ifi, aby bylo sdélen
pro cilovou skupinu relevantni a podstatné. Content marketing vychazi z ptresvédcent,
ze potencialni zakaznik je pfipraven vzdy a vSude pfijimat relevantni a zajimava marketingova

20



sdéleni, kde tikolem marketingovych manazert je primarné uréeni vhodného kanalu a obsahu
sdéleni, aby bylo dostate¢né podnétné a uplatnéné v miste, kde se potencialni zakaznik nachazi.

Senzoricky marketing: Prikrylova akol. (2019, s.28) cilem senzorického marketingu
je zaujmout spotiebitele pomoci jeho lidskych smyslovych vjemt prostiedky jako je ving,
zvuky, chuté nebo hmatové podnéty. Senzoricky marketing 1ze roz¢lenit i podle smyslu, ktery
je primarn¢ zapojen, rozd¢lit jej mizeme na vizualni marketing, aroma marketing, hapticky
¢i taktilni marketing pasobici na hmat nebo audiotivni marketing.

Value-based marketing: Ptikrylova a kol. (2019, s. 285) vysvétluje, ze hodnotovy marketing
ma V literatute dvé zastoupenti, a to v podobé marketingové komunikace vyuzivajici a ptisobici
na hodnoty aetiku zakaznikti, pfi¢emz tato forma je Castéj$i nez forma marketingové
komunikace zamétujici se na uzitnou hodnotu poskytovanych produkti a sluzeb.

2.7 Marketingova analyza

Kotler, Keller (2013, s. 80) piedstavuji strategicky planovaci proces podnikatelské jednotky.

Obrazek 1: Strategicky planovaci proces podnikatelské jednotky

Ipetna
NMOSIAN R i wabs

sonleénasti Analyza SWOT

2 kontiola
nterni prosted —
{anatyza slrch
3 slabych stranek

I

Zdroj: Kotler, Keller (2019, s. 80)

Prvni krok vysvétluji Kotler a Keller (2013, s. 80) jako nutnost kazdé podnikatelské jednotky,
kdy specifické poslani je definovano v ramci Sir§iho poslani spole¢nosti. Jakubikova (2013,
S. 94) uvadi, Ze rozhodnuti o0 cilech spolec¢nosti, vhodnych strategiich vedoucich k naplnéni
stanovenych cill, mise a vize by mély byt podlozeny vypracovanim situacni analyzy. Analyzou
pro zhodnocenich silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb, je SWOT analyza. Analyza
zahrnujici makroprostiedi, které zahrnuje faktory pusobici na makrotirovni, kterda ma vliv
na produkt, trh a zptisoby nabidky produkce zakaznikiim, touto problematikou se zabyva PEST
nebo PESTEL analyza, uvadi Jakubikova, (2012, s. 119).

2.7.1 SWOT analyza

Kotler, Keller (2013, s. 80) vysvétluji SWOT analyzu jako nastroj pro monitorovani vngjsiho
a vnitiniho marketingového prostiedi, ktera ma za ukol celkové zhodnoceni silnych a slabych
stranek spolecnosti, prilezitosti a hrozeb. Zamazalova (2010, s. 17) vysvétluje dilezitost celné
koncipovaného systému analyz, ktery by mély mit spole¢nosti nastaveny amély
by ho pribézné pouzivat. Autorka zdiraznuje, aby analyzy byly realistické, aby si spolecnosti
dali pozor na piecenovani svych schopnosti a zaroven byly opatrné na podcenovani vlastnich
slabin. Autorka vysvétluje, ze jsou to prave piednosti a slabiny, které urcuji schopnosti firem
délat strategické kroky. Zamazalova (2010, s. 17) rozdé€luje ti faze analyzy, a sice na fazi sbéru
informaci, urceni priorit feSeni problémt a alternativ jejich feSeni, shrnuti situace a doporuceni
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zmén. Kotler, Keller (2013, s.80) zase vysvétluji dulezitost monitoringu klicovych
makroekonomickych sil a vyznamnych faktort mikroprostredi, kdy oba tyto faktory ovliviuji
schopnosti  podniku dosahovat zisku. Autofi doporucuji vytvofeni marketingového
informac¢niho systému slouziciho k monitoringu trenda a dulezitych zmén spolu s nejriiznéjsimi
souvisejicimi  pfilezitostmi a ohrozenimi. Zamazalova (2010, s.17) vyjmenovava,
ze prilezitosti mohou vyplyvat z makroprostiedi, ze zmén natrhu, zchyb konkurence,
Z podnét zajmovych skupin, hrozby mohou vyplyvat taktéZz z makroprostiedi a zmén na trhu,
stejné tak z konkurenénich tlakli v odvétvi nebo z tlakl zajmovych skupin. Autorka vysvétluje,
ze silné a slabé stranky plynou ze schopnosti organizace, mezi které se fadi schopnosti finan¢ni
a ekonomické, inovacni, nakupni, vyrobni, prodejni, marketingové, manazerské a personalni.
Jakubikova (2013, s. 129) dava jiny pohled na zaznamenani silnych stranek, a sice udava,
ze mezi silné stranky patfi skutecnosti, které prinaseji vyhody jak zakaznikim, tak spole¢nosti.
Mezi slabé stranky zatfazuje autorka ty véci, ve kterych spole¢nost nevynika nebo jsou v nich
konkuren¢ni spolecnosti lepsi. Do prilezitosti zahrnuje skutec¢nosti, které mohou zvysit
poptavku nebo mohou 1épe uspokojit zdkazniky a piinést firm¢e tspéch. Jako posledni autorka
analyzuje hrozby, kam tadi skuteCnosti, trendy, udalosti, které mohou mit vliv nanizsi
poptavku nebo byt pii¢inou pro nespokojenost zakaznikd. Kotler, Keller (2013, s. 80) v ramci
analyzy externiho prostiedi, tedy prilezitosti a hrozeb zminuji, Ze marketingové prilezitosti
pramenti ze tfi zdrojl. Jako prvni zdroj uvadi autofi nabidku né¢eho, co na trhu neni. Jako druhy
zdroj uvadi nabidku stavajiciho vyrobku nebo sluzby, ale ve vylepseném podani, kdy zjisténi,
jak by m¢l byt vyrobek nebo sluzba vylepSeny probiha formou detekce problému,
kdy spotiebitelé davaji vlastni navrhy na zlepseni, metoda idealu po spotiebitelich chce idealni
ptredstavu vyrobku nebo sluzby, v neposledni fadé lze zjistit i metodou spotiebniho fetézce,
ve které maji spotiebitelé vyjmenovat vSechny kroky, které¢ provadi pti ziskavani, pouzivani
a vyhazovani vyrobku. Kotler, Keller (2013, s. 82) k analyze vnitiniho prostfedi, tedy silnych
a slabych stranek vysvétluji, ze aspéch spolecnosti nespociva jen v identifikaci pfilezitosti,
ale i ve schopnosti téchto prilezitosti vyuzit, k cemuz by méla spoleénost vyuzit zejména
své silné stranky, zaroven by se ale neméla vyhybat piilezitostem, které Si osvojeni novych
silnych stranek teprve zadaji. Zamazalova (2010, s. 17) shrnuje, ze vysledky provedené analyzy
jsou podkladem pro syntézu, jez sméfuje k ureni zdroji konkurenéni vyhody a vymezeni
konkuren¢ni pozice spolecnosti jako vychodiska pro stanoveni cilii a strategii spole¢nosti.

2.7.2 PEST analyza

Kotler, Armstrong, Harris a He (2020, s. 75) vysvétluji, Ze spolecnosti podnikaji ve velkém
makroekonomickém  prostiedi, které predstavuji  jak ptilezitosti, tak hrozby nejen
pro spolecnost, ale i dalsi ucastniky trhu. Autofi identifikovali Sest sil, které mohou ovlivnit
spolecnost a jeji podnikani. Mezi tyto sily fadi autofi demografické prostredi, ekonomické
prostiedi, pfirodni prostfedi, technologické prostiedi, politické a socidlné-kulturni prostiedi.
Shrnuti jednotlivych prostiedi pfedstavuji analyzu PESTEL. PEST analyza ptedstavuje analyzu
prostfedi politického, ekonomického, socialné-kulturniho a technologického. Ani u jedné
z analyz nelze opomenout dilezitost demografického prostiedi, které jak vysvétluji Kotler,
Keller (2013, s. 107) ma vliv na dalsi prvky, pfikladné uvadi dopad ristu populace, ktery bude
pusobit na rychlé erpani ptirodnich zdroju a znecist'ovani, kdy nasledkem této situace budou
spotiebitelé pozadovat piisnéjsi zdkony, ¢imz ovlivni politické prostredi, tato situace vyvola
poptavku po novych technologickych tesenich, coz ovlivni technologické prostiedi, které
Vv pfipadé cenové dostupnosti téchto novych feSenich ovlivni ekonomické prostiedi, to miize
mit za nasledek zménu chovani a postojti ve spolecnosti, ¢imz bude ovlivnéno socialné-kulturni
prostiedi. Demografické prostiedi je tak pro analyzu PEST velmi dulezité.
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Demografické prostiedi

Kotler, Armstrong, Harris a He (2020, s. 75) uvadi, ze demografie je studie lidské populace
z hlediska jeho velikosti, hustoty, umisténi, véku, rodu, rasy, obsazeni a dalSich statistickych
ukazatel. Demografické prostiedi je v hlavnim zajmu marketingovych pracovniki, protoze
zahrnuje lidi a lidé utvafi trh, uvadi Kotler, Bowen, Makens, Baloglu (2017, s. 117). Kaotler,
Armstrong, Harris a He (2020, s. 75) uvadi, ze populace neustale roste, v roce 2020 byla
svétova populace na urovni 7,3 miliard lidi, do roku 2030 ma byt svétova populace 0 velikosti
8 miliard lidi. VSichni autofi se shoduji na dulezitosti sledovat v€kovou strukturu populace,
ktera se podle Kotler, Bowen, Makens a Balogu (2017, s. 118) méni a ma hlavni dopady
na obchodovani. Kotler, Armstrong, Harris a He (2020, s. 75) upozornuji i na generacni rozdily
ve vyspélém svéte, kdy takovymi skupinami jsou baby boomers, ktefi byli narozeni po druhé
svétové valce v letech 1946-1964, kdy tato skupina nékolik let utvafela marketingové
prostiedi. Generace X je generace, ktera nasledovala po baby boomers, a ktera je tak nazyvana,
protoze lezi ve stinu generace baby boomers. Generace X je podstatné mensi nez piedchozi
generace a mens$i nez generace milenialli, kterd bude nésledovat. Generaci X uptednostiiuje
vice osobni zivot pted zivotem kariérnim, dodavaji autofi. Kotler, Bowen, Makens a Balogu
(2017, s. 119) zminuji generaci milenialt, ktera je také nazyvana jako generace Y a jsou to lidé
narozeni v obdobi 1977-2020, tato skupina se stava nejvétsi ze vSech uvedenych skupin
a zaroven je to skupina nejvice finanéné omezena, piedstavujici vysokou nezaméstnanost,
zadluzeni a mnoho mladych spottebitelti nema k dispozici zadné finance. Generace milenialt
je prvni generaci na svéte, ktera vyrostla s pocitaci, mobilnimi telefony, internetem a dal$imi
technologickymi moznostmi, které této skupiné€ pfinest urcity komfort a styl zivota, tomu
se budou muset pfizptisobit inabidky produkti asluzeb. Generaci Z popisuji Kotler,
Armstrong, Harris a He (2020, s. 78) jako generaci narozenou po roce 2000 a i tato generace
ptredstavuje trh zitika, kdy uz v soucasné dob¢ si tato generace buduje vztahy se znac¢kami,
které ji budou v budoucnu ovlivitovat. Na demografické prostfedi ma vliv i ménici se struktura
domacnosti, kterou zmifiuje Kotler, Keller (2013, s.109), které Se proménuji z tradi¢nich
rodict s détmi na sigle domacnosti, domacnosti samoziviteld, domacnosti S odrostlymi détmi,
bezdétné manzelské pary, Kotler, Armstrong, Harris a He (2020, s. 81) zminuji jesté staré
spotiebitele a pracujici. Nedilnou soucasti demografického prostiedi je i pfesun populace,
na které se shoduji Kotler, Armstrong, Harris a He (2020, s. 81) a Kotler, Bowen, Makens
a Balogu (2017, s.122) aktefi vysvétluji, Ze jakykoliv pfesun populace marketing musi
sledovat, aby mél ptehled o tom, kde jsou jeho zadkaznici, jak se méni zakaznické potieby
a ndkupni priority.

Politické prostiedi

Karlicek (2018, s. 62) odkazuje na regulovatelnost podnikani, ktera je znama uz z davnych dob.
Uvadi, ze kazdy trh je vice ¢i méné regulovan, kdy kazda takovato regulace ptedstavuje
pro nékoho omezeni v jeho podnikani. Kotler, Armstrong, Harris a He (2020, s. 91) uvadéji,
ze pochopeni dopadd jednotlivych marketingovych aktivit na vefejnou politiku neni
jednoduchou zélezitosti. Pfredevsim kvili neustdle se ménici regulaci, kterou musi marketéfi
neustale sledovat. Kotler a Keller (2013, s. 116) uvadéji i faktor nardstu legislativy v oblasti
firemniho prava, které ma za ukol ochranit spolecnosti pted nekalou konkurenci, chranit
spotiebitele pfed nekalymi praktikami, chrénit lidskou spole¢nost pfed chamtivymi
podnikatelskymi aktivitami a pfeneseni celkovych spolecenskych naklada jejich vyrobkl nebo
vyrobnich procest na vyrabéjici spolecnost. Autofi dodavaji, ze kazdy novy zdkon miize mit
i vedlejsi ucinek v podob¢ utlumeni podnikatelské iniciativy a zpomaleni rustu. Karlicek (2018,
S.62) uvadi, zevelky vliv naspole¢nosti ma mira zdanéni, ktera je obzvlast pfisna
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k tabdkovému prumyslu, stejné tak je tento primysl omezeny nareklamé, kterou smi
komunikovat. Autoti Kotler, Keller (2013, s. 117), Karli¢ek (2018, s. 64) i Kotler, Armstrong,
Harris a He (2020, s. 93) se i pfes riizné roky vydani shoduji na ristu specialnich zajmovych
skupin, které¢ vyviji tlak navladni predstavitele a manazery firem k respektovani prav
spottebitelil, Zen, seniord, mensin, gayu a lesbicek.

Ekonomické prostiedi

Kotler, Bowen, Makens a Balogu (2017, s. 122) vysvétluji, ze ekonomické prostiedi obsahuje
faktory ovliviwujici zakaznickou nakupni silu a vzorce utraceni. Kotler, Armstrong, Harris a He
(2020, s. 85) dodavaji, Ze ekonomické faktory mohou dramaticky ovlivnit utraceni obyvatel
a nakupni chovani. Kotler, Keller (2013, s. 110) udavaji, ze kupni sila jednotlivych ekonomik
je zavisla na aktualnich pifijmech domacnosti, cenach, tsporach, zadluzenosti a dostupnosti
uvéra. Kotler, Bowen, Makens a Balogu (2017, s. 123) udavaji v ramci ekonomického prostiedi
informaci 0 zménach v piijmech, které rostly od roku 1990 a vedly k neomezenym nakuptim,
jejich rust zastavila az recese v roce 2008. Kotler a Keller (2013, s. 110) dodavaji, ze recese
velmi otfasla se spotiebitelskou divérou v ekonomiku. Kotler, Armstrong, Harris a He (2020,
s. 85) se v ramci ekonomického prostiedi zminuji 0 zméné svétové objednavky, v ramci které
vysvétluji rozdéleni zemi na industrialni ekonomiky, které predstavuji bohaté trhy pro mnoho
rozdilného zbozi. Na druhé¢ stran€ uvadéji existencni ekonomiky, které spotiebovavaji vétsinu
své zeme&délské a prumyslové produkce a mohou nabidnout jen minimum trznich ptileZitosti.
Kotler a Keller (2013, s. 110) nazyva tyto ekonomiky samozasobitelé ekonomiky. Stejni autofi
jesté zminuji ekonomiky exportujici suroviny, které predstavuji silné trhy pro dodavatele,
vybaveni, nastrojd, zasob a luxusniho zbozi pro bohaté.

Socialné-kulturni prostredi

Karli¢ek (2018, s. 69) uvadi, Ze zasadni dopad nemaji jen ekonomické a politické prostiedi,
ale i socialné-kulturni aspekty, ktery zahrnuje jiz zminény demograficky vyvoj, ktery je velmi
dulezity. Kotler, Armstrong, Harris a He (2020, s. 93) uvadi, ze lidé vyrustaji v konkrétni
spolecnosti, ktera formuje jejich zakladni presvédceni a hodnoty. Kotler, Bowen, Makens
a Balogu (2017, s.126) dodavaji, ze nékteré kulturni charakteristiky mohou ovliviiovat
marketingova rozhodnuti, kdy mezi takové charakteristiky patii petrvavani kulturnich hodnot.
Kotler, Armstrong, Harris a He (2020, s.93) mezi takové charakteristiky fadi 1 posuny
v sekundarnich kulturnich hodnotach, kdy je nutné zvazit nejruznéjsi dopady, které mize mit
styl popularni muziky, filmové osobnosti a dalsi slavné osobnosti mladych lidi, jejich styl
oblékani nebo Gcesy. Kotler, Keller (2013, s. 111) jmenuji konkrétni vnimani, mezi ktera patii
vnimani sama sebe, vnimani ostatnich, kde se projevuje zvyseny zajem 0 bezdomovce, zlo¢in
a obéti, zaroven ale lidé hledaji sobé blizké, se kterymi navazuji dlouhodobé vztahy, které
podporuji rist vyrobki zamétenych na spoleCenské vazby, jako jsou sportovni kluby, vyletni
plavby a dalsi. Autofi pokracuji ve vnimani organizaci, které bylo otfeseno vlnou propousténi
a nejriznéjSich skandalt, které otfasly s diveérou spotiebitelti. Jako dal§i zmiiiuji autofi vnimani
spolecnosti, kde rozd€luji spole¢nost na nékolik dil¢ich casti, jako jsou ochranci, tvurci,
uzivatelé, ménitelé, patraci a uprchlici, pricemz kazda z téchto kategorii ptispiva k tvorbé trhu
jinak. Mezi posledni dvé vnimani fadi autofi vnimani pfirody avesmiru, kdy se zejména
vnimani pfirody odrazilo na rozsifeni nabidky smérem ke spotiebitelim v podobé rozsifeni
nabidky kempingového, turistického, jachtatského a rybaiského vybaveni.
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Technologické prostiedi

Kotler, Armstrong, Harris aHe (2020, s.90) udavaji, Ze technologické prostiedi
je pravdépodobné jednim z nejdramatictéji se vyvijejici silou, ktera utvari nasi budoucnost.
Autoti uvadéji priklady technologickych zazrak v podobé antibiotik, robotl, ktefi mohou
provadét operace, chytré telefony a internet. Technologicky pokrok nepfinesl jen pozitiva,
ale i negativa spocivajici v nuklearnich zbranich ¢iuto¢né pusky. Kotler, Bowen, Makens
a Balogu (2017, s. 124) udavaji, ze technologie ovlivnily i ubytovaci sluzby, a to kupiikladu
vytvofenim aplikace interaktivni zdkaznické zkuSenosti, které muze zdkaznik ovladat
Z chytrého telefonu nebo tabletu a ktery mu da piistup k objednani wellness sluzeb, parkovani,
rezervace vecete a mnoho dalSich hotelovych nebo tomu navazujicich sluzeb. Karlicek (2018,
s. 78) k tomu dodava, Ze rozvoj technologického prostiedi se zpétné velmi dobie hodnoti,
odhadnout jeho vyvoj do budoucna ale ptesné nelze. Kotler, Armstrong, Harris a He (2020,
S.91) udévaji, ze rapidni zmény v technologickém prostiedi vytvaii nové trhy anové
prilezitosti.

2.8 Turistické regiony CR

Ceska republika je rozdélena na 15 turistickych regiont, které rozd&luji stanovené hranice.
Palatkova (2011, s. 13) nazyva tyto regiony turistickymi destinacemi. Morrison (2013, s. 4)
s ni souhlasi a dodava, ze turisticka destinace je geograficka oblast, ktera je pro navstévniky
atraktivni, kdy toto tvrzeni rozdéluje do nékolika bodd, a sice:

Turisticka destinace je geograficka oblast, ktera ma své hranice, tyto hranice umoziuji rozdélit
velkou oblast ¢i zemi do n€kolika mensich.

Turisticka destinace je zaroven misto, kde l1ze zajistit ubytovani.

V turistické destinaci bude dostupny destina¢ni mix pro navstévniky, piikladné do ngj patii
restaurace, dopravni prostiedky hromadné dopravy, infrastruktura.

Pro turistickou destinaci je vyvijeno né&jaké marketingové usili, tedy turistické misto nebo
destinace je n¢jakym zpisobem promovano.

Existuje koordina¢ni struktura, kdy destinaéni management fidi a koordinuje turisty do vybrané
destinace.

Turisticka destinace existuje v myslich turistt a ti maji pfedstavu, co v dané turistické destinaci
ocekavat, pticemz piedstava miize byt presna i nepiesna.

Vladni agentury iniciuji areguluji pravo tykajici se provozovani turistické destinace
a s tim spojenych sluzeb.

V turistické destinaci existuje mix stakeholderd, ktefi pochazeji ze soukromého, statniho,
neziskového nebo individualniho sektoru.

Palatkova (2012, s. 13) jesté dodava vymezeni destinace na regionalni urovni, kdy je potieba
zajistit nastaveni systému marketingového fizeni, které se mize stat prasecikem riznych zajma,
pticemz odlisné pristupy zahrnuji administrativni neboli politické hledisko nebo hledisko
obchodni, tedy vztah nabidky a poptavky. Autorka dodava, Ze na zakladé vyse uvedeného
Ize destinaci vymezit dle pfistupii, administrativnich hranic, soustfedéni poptavky, miru zasahu
vefejného sektoru do tvorby a fungovani systému, strategie indukce, dedukce a centralizace
a v neposledni fad¢ na zaklad¢ vybranych indikétort rozvoje turismu.

2.8.1 Rozdéleni a navstévnost jednotlivych regionii

Zdroj czregion.cz (2022) uvadi obrazkové rozdéleni Ceské republiky do 15 regiontl.
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Obrazek 2: Turistické regiony CR

Zdroj: www.czregion.cz

Turisticky region 1~ Praha

Turisticky region 2 Okoli Prahy
Turisticky region 3 Jizni Cechy
Turisticky region 4  Sumava

Turisticky region 5 Plzenisko

Turisticky region 6  Zapadoceské lazn¢
Turisticky region 7 Severozapadni Cechy
Turisticky region 8  Cesky sever
Turisticky region 9 Cesky réj

Turisticky region 10 Vychodni Cechy
Turisticky region 11 Vysocina

Turisticky region 12 Jizni Morava
Turisticky region 13 Stfedni Morava
Turisticky region 14 Severni Morava a Slezsko
Turisticky region 15 Krkonose

Navitévnost jednotlivych regiont monitoruje Cesky statisticky tfad www.tourdata.cz (2022),
ktery dava piehled v n€kolika riznych reportech. Z téchto reporti lze vysledovat informace
ohledné poctu piijezdi, poctu pfenocovani, primémé délce pobytu, umoziuje mezisezénni
srovnani astejné tak ukazuje 10 zdrojovych zemi, které dany region navstivili.
Pro poskytovatele sluzeb je tak neodmyslitelnou soucasti jejich prace umét se v téchto datech
orientovat a ¢ist, aby mohli zjistit a pfedvidat moznosti pro vyuziti sluzeb, které nabizeji.
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2.9 Clenéni ubytovacich zarizeni

Ministerstvo pro mistni rozvoj, asociace hoteli arestauraci asdruzeni podnikatell
Vv pohostinstvi, stravovacich a ubytovacich sluzbach www.mmr.cz (2012) shodli na jednotné
klasifikaci ubytovacich zatizeni v Ceské republice, které rozd¢lili do ¢tyt kategorii:

Hotel: ubytovaci =zafizeni snejméné 10 pokoji pro hosty, vybavené pro poskytovani
prechodného ubytovani a sluzeb s tim spojenych.

Motel: ubytovaci zafizeni snejméné 10 pokoji pro hosty, vybavené pro poskytovani
prechodného ubytovani a sluzeb s tim spojenych pro motoristy.

Penzion: ubytovaci zatizeni s nejméné 5 pokoji pro hosty, které ma vSak omezeny rozsah
spolecenskych a dopliikkovych sluzeb , ubytovaci sluzby jsou jinak srovnatelné
s hotelem, kdy pro tcely klasifikace je penzion v rozsahu velikosti 5-20 pokoja pro hosty.

Ostatni ubytovaci zafizeni: mezi které patii zejména ubytovny, koleje, svobodarny, internaty,
kempy a skupiny chat nebo bungalovti vybavené pro poskytovani pfechodného ubytovani.

Dle vyse uvedeného ¢lenéni tak nelze do ubytovacich zafizeni zatadit ubytovani v soukromi,
které nabizi jednotlivé individudlni osoby nebo mensi podnikatelé v podob¢ apartmanti, chat,
srubti a dalSich alternativnich ubytovani. Ryglova, Burian a Vajénerova (2011, s. 49) udavaji,
ze pro marketingové tcely je tfeba rozdéleni ubytovacich zafizeni rozdé€lit dle druhu stavby,
aby vice odpovidalo pozadavkim cilovych skupin, rozdéleni je pak na hotely, motely,
penziony, kempy a pronajmy objektt s vlastnim varenim.

2.10 Metodika

Tato subkapitola se vénuje popisu metodiky, kterou byla tato diplomova prace zpracovana.
Cilem této diplomové prace je navrzeni marketingové strategie pro chatu Sport Bufany.
Z tohoto cile vychazi obsah teoreticko-metodologické ¢asti prace a analytické Casti prace.
Dale uvedeny text tak popisuje metody, které byly pro dosazeni nastaveného cile pouzZity.

Teoreticko-metodologicka ¢ast je rozdélena do deviti subkapitol, které jsou zpracovany
na zakladé komparace sekundarnich literarnich zdroji zejména Ceskych autord, kteti byli mezi
sebou komparovani. Pro vhodné doplnéni ¢eskych autorti byla vyuzita i zahrani¢ni literatura
vyznamnych autort. Zahrani¢ni literatura byla komparovana s ¢eskymi autory. Odborné
publikace k dané problematice byly vyhledany pomoci internetového vyhledavace Google
za pomoci klicovych slov. Vyhledané odborné publikace byly nasledn¢ vyhledany v knihovné
Akademie véd, kde byly zaptijéeny. Obornou literaturu zaptjéila i knihovna VSEM. Literatura,
ktera nebyla dostupna v knihovnach, byla objednana prostfednictvim internetového e-shopu
Megaknihy.cz. Zahrani¢ni literatura byla Cerpana z knihovny Univerzity of Greenwich.
Informace z internetovych zdroji byly vyhledany pomoci kli¢ovych slov zadanych
do vyhledavace Google. Informace plynouci ze sekundarnich literarnich zdroja a internetovych
zdrojl jsou zpracovany v logické navaznosti, ktera tvoii uceleny souvisly text volného vytahu
Z téchto zdroju.

Analyticka ¢ast je vypracovana na zakladé informaci ziskanych v teoreticko-metodologické
Casti prace, informaci zpracovanych zinternich zdroji chaty Sport Bufany, informaci
z provedenych analyz, kvantitativniho vyzkumu a reSerSi webovych stranek.

Analyticka ¢ast prace se na svém pocatku vénuje popisu produktu chata Sport Burany, ktery
slouzi jako rekreacni objekt k pronajmu pro Sirokou vefejnost a jeho kapacita je 24 osob.
Rekreacni objekt chata Sport Bufany je inzerovan pies rezervaéni portaly. V podkapitole
Nabidka a cenik produktu jsou Cerpany informace z internich materiali chaty Sport Bufany
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a je zde popsana aktudlni cenova nabidka prorezervac¢ni portaly, atim i pro koncovou
klientelu.

Nasledujici kapitola zabyvajici Se marketingovym mixem cerpa z nabytych védomosti
z teoreticko-metodologické Casti této prace a na zakladé internich dat chaty Sport Butany
popisuje aktudlni marketingovy mix tohoto produktu. Dalsi kapitola se vénuje marketingovym
situacnim analyzam, kde podkladem pro zpracovani byly informace ziskané z teoreticko-
metodologické Casti a reserSi webovych stranek, které byly vyhledany pomoci klic¢ovych slov
ve vyhledavaci Google. ReSerSe webovych stranek byla velmi dalezitd pro PEST analyzu,
kterou doplnila aktualnimi daty v jejich jednotlivych ¢astech. Pro SWOT analyzu byly velmi
dulezité znalosti majitelky produktu chata Sport Bufany, hodnoceni zakaznikt a data plynouci
z provedené PEST analyzy. Hodnoceni zédkazniki pro SWOT analyzu bylo ziskano reSersi
webovych stranek rezervacnich portald. Dalsi kapitola popisuje navstévnost Libereckého kraje
ajeho turistické zajimavosti. Informace pro tuto kapitolu byly ziskany z teoreticko-
metodologické casti a z reSerSe vyhledanych internetovych zdrojt, které poskytly aktudlni
informace. Informace pro kapitolu zabyvajici se konkurenci chaty Sport Bufany byly ziskany
reSersi webovych stranek rezervac¢niho portalu e-chalupy.cz a jednotlivych vlastnich webovych
stranek nalezené konkurence. Na zdklad¢ téchto informaci byla provedena komparace
prezentace, vybaveni a cenové nabidky s chatou Sport Bufany. Vyznamna ¢ast prace se vénuje
primarnimu kvantitativnimu vyzkumu, nebot’ podle Karlicka (2018, s. 94) je marketingovy
vyzkum klicovou marketingovou funkci, ktera ptispiva k pochopeni potieb a prani zékaznik.
Podle stejného autora je mozné s pomoci vyzkumu prognézovat, jak bude trh reagovat
na rozhodnuti provozovatele ubytovaciho zafizeni, vyzkum také umoznuje ovéfit, zda jsou
nastavena rozhodnuti efektivni. To bylo i cilem dotazniku sestaveného pro tuto diplomovou
praci, kdy jsou vysledky dotaznikového Setieni dulezitym podkladem pro nastaveni nové
marketingové strategie produktu chata Sport Bufany. Pro tuto praci byl zvolen primarni
kvantitativni vyzkum, ktery byl realizovan prostfednictvim vlastniho dotazniku vytvofeného
na webovém portale wwww.vyplnto.cz, ktery umoziuje vyplnéni Siroké vetrejnosti. Dotaznik
byl rovnéz $ifen prostiednictvim socialnich siti, kde je zastoupena Siroka vefejnost. Divodem
pro Sifeni prostfednictvim internetu jsou nabyté znalosti z teoreticko-metodologické casti
prace, kde bylo zjisténo, ze az 90 % obyvatelstva ve véku 10+ je v internetovém prostiedi
aktivni. Dotaznik obsahoval 43 otazek a celkem ho ve sledovaném obdobi zodpovédélo
395 respondentli. Dotaznik byl publikovan v obdobi od 2. 5. - 24. 6. 2022. Otazky dotazniku
rozdélily respondenty na tfi skupiny, skupinu, ktera nejezdi na dovolené v ramci CR, skupinu,
ktera jezdi na dovolené v ramci CR auz nékdy pro sviij pobyt vyuzila chatu jako ubytovaci
zafizeni, a na skupinu, ktera jezdi na dovolené v ramci CR, ale pro své ubytovani zatim chatu
nevyuzila. Takto vytvofené otazky, které rozdélily celkovou skupinu respondentti, byly zvoleny
s cilem ziskat ocekavani, pozadavky a pfani jednotlivych skupin. A ziskané odpovédi jsou
cennym zdrojem informaci pro nastaveni marketingové strategie produktu chata Sport Butany.
Ziskana data z dotaznikového Setieni byla nasledné automaticky pieklopena do grafu
a procentualnich odpovédi, kdy prolepsi piehlednost byla uvybranych otazek data
individualné zpracovana prostiednictvim Microsoft Excel do piehlednéjsiho grafu. Pro praci
byly rovnéZz stanoveny tii hypotézy, které jsou zodpovézeny v kapitole vyhodnoceni hypotéz.
Vyhodnoceni jednotlivych  hypotéz vychazi zkomparace hypotézy s teoreticko-
metodologickou ¢asti prace, hypotézy byly rovnéz komparovany s vysledky z dotaznikového
Setfeni a s informacemi plynoucich z konkurenéniho srovnani. Na zakladé komparaci se vsemi
ttemi ¢astmi prace byly jednotlivé hypotézy zodpovézeny. Kapitola vénujici se navrhu
marketingové strategie pro produkt chata Sport Bufany uzvychazi ze ziskanych
dat provedenych analyz, primarniho kvantitativniho vyzkumu a konkuren¢niho srovnani.
Vychazi také ze znalosti nabytych v teoreticko-metodologické casti této diplomové prace.
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3 Analyticka ¢ast prace

Analyticka ¢ast prace se zabyva detailnim pfedstavenim produktu chata Sport Bufany, jeho
nabidkou a cenou. Nasledn¢ je v této Casti prace zhodnocen soucasny marketingovy mix, jSou
provedeny PEST a SWOT analyzy pro zhodnoceni makroprostiedi, silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb produktu chata Sport Bufany. V dals$i kapitole je popsana destinace
Krkonosského narodniho parku, ve které se zkoumany produkt nachazi, jsou identifikovany
turistické zajimavosti a navstévnost lokality. Analyticka ¢éast prace zaroven detailné rozebira
konkurenci chaty Sport Burany. Kapitola dotaznikové Setieni obsahuje detailni rozbor vysledka
primarniho kvantitativniho vyzkumu vcetné identifikovanych zavéra z néj vyplyvajicich.
Posledni kapitola se zabyva navrhem marketingové strategie produktu chaty Sport Burany,
vramci které byl identifikovan cil prorok 2023, byla nastavena strategie, urCena cilova
skupina, byla provedena revize cenové strategie a detailné rozebrany nastroje, které pomohou
dosdhnout navrzené marketingové strategie, t€mito ndastroji jsou vlastni webové stranky
obsahujici online rezerva¢ni kalendafe, online chatem s majitelem chaty Sport Bufany
a jazykové mutace kli¢ovych trhu, dal$im nastrojem je prezentace na facebookovém profilu
a zde praktikovana soutéz o vikendovy pobyt aslevy napobyty, mezi dal$i nastroje patii
teambuildingovy balic¢ek pro firemni klientelu a zazitkovy pobytovy balicek pro soukromou
klientelu. Zpracované nastroje jsou nasledné zahrnuty do marketingového mixu, ktery vychazi
znov¢ stanovené marketingové strategie na zakladé provedenych analyz a dotaznikového
Setfeni.

3.1 Piedstaveni produktu Chata Sport Burany

Chata Sport Bufany se nachazi v malé vesni¢ce Bufany, ktera je soucasti Krkonos$ského
narodniho parku. Bufany jsou v tésné blizkosti lyzaiskym arealtim v Jablonci nad Jizerou nebo
Rokytnici nad Jizerou, od kterych je vzdalena 2,5 km a 5 km v ptipadé Rokytnice nad Jizerou.
Ac jsou zminéna méstecka turisticky velmi vyhledavana, vesnicka poskytuje klid a soukromi
od ru$nych turistickych mist. Bufany se nachazeji v nadmotské vysce 498 m nad motem,
coz jim v zimnich mésicich zaji$tuje velmi bohatou sn¢hovou nadilku. V letnich mésicich jsou
Bufany v tésné blizkosti turistickych a cyklistickych tras, které ldkaji nejriznéjsi klientelu.
Samotna chalupa Sport je dlouhodob¢ vyuzivana jako ubytovani v soukromi pro rodiny s détmi
i bez déti, vétsi i mensi skupiny piatel, chata je pronajimana i za a¢elem teambuildingi
¢i nejruznéjsich zajmovych akcich. Chata Sport je slozena z nové piistavby a ptivodni roubené
svétnice, ktera je datovana do roku 1876. Chata Sport byla v roce 2016 prodana souc¢asnym
majiteliim, rodiné Suchych, ktefi udrzeli jeji plivodni funkci, a sice pronajem objektu, zaroven
ale chtéli jeji ptivodni vzhled a komfort ubytovani vylepsit, aby mohli oslovit Sirsi klientelu
zakazniku, kterym nabidnou komfortni ubytovani v soukromi s $irokou vyuzitelnosti. Od roku
2017 do roku 2021 tak postupné dochazelo k vnitinim ivnéj$im rekonstrukcim, které
zahrnovali zbudovani funkéni jidelny v piivodni roubené svétnici zahrnujici vycepni zatizeni
aveétsi TV, vybudovani funkéni kuchyné drzici raz roubené svétnice, kuchyn je tak plné
oblozena dfevem a je kapacitné dimenzovana tak, aby vyhovovala vétsim skupinam lidi.
Nedilnou soucésti rekonstrukce byla vyména Spinavych a starych koberct za nové, ptipadné
za vinylovou podlahu, kterd neudrzuje Zza4dné alergeny. Chodby se starymi dlazdicemi byly
pfedélany na moderni vinylovou podlahu, rekonstruovany byly i koupelny s toaletami.
Pro atulngjsi komfort déti byla vyhrazena mistnost, do které byl instalovan détsky koberec,
tapeta a pohodlny gauc, kdy tato mistnost slouzi jako hernicka ¢i odpocinkova mistnost
pro déti. Dospé€li mohou po lyzaiském vykonu nebo tife v neptiznivém pocasi vyuzit vnitini
infrasaunu s odpocinkovou mistnosti. Protoze =z historickych dat vyplyvalo, Zze chata
je pronajimana na delsi pobyty, tedy 3 a vice dni, uvédomila si rodina Suchych, jak dulezity
je na takové dovolené spanek a ze kvalitni spanek na dovolené miize klienty ptivést zpét, v roce
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2021 tak doslo k velké investici do matraci, polstait a prikryvek, kdy vSechny tyto
komponenty byly vybirany v kooperaci spaciho studia Zdravé spani, aby byla zajisténa kvalita.
Doba koronaviru chatu Sport velmi zasahla v zimnim obdobi, kdy nemohla byt uskute¢néna
zimni sezona, to se velmi podepsalo na pfijmech chaty a moznosti dalSich rekonstrukcich,
rodina Suchych ale nechtéla v rekonstrukcich polevit a vyuzila rodinné finan¢ni prostifedky
pro kompletni rekonstrukci rozvodii tepla, instalaci novych radidtorti a instalaci tepelného
cerpadla, které nahradilo dosavadni ptimotopy, které byly velmi neekonomickeé, zvySovali cenu
pro zékazniky a dochazelo béhem dne k nékolika slotim, kdy byly piimotopy ze strany
poskytovatele energie vypindny, coz zejména v zimnim obdobi velmi stézovalo komfort
zakaznikli, nebot’ chata velmi rychle prochladla ateplota klesala k 15 stupnim celsia.
Rekonstrukce neminuly ani venkovni ¢ast, kde byla velmi mala terasa, ktera neodpovidala svou
velikosti kapacité chaty, ktera je 24 osob. Terasa tak byla zbourana, byly vybudovany zaklady
pro terasu novou, ktera by odpovidala kapacité chaty a zaroven nabidla dalsi polozku, ktera
bude lakat zakazniky. Tou polozkou se stal bazén, ke kterému bylo pfiddno mensi tepelné
Cerpadlo, bazén je tak od Cervna do zaii vytapény a je mozné jej béhem letnich mésict vyuzit.
K chat¢ nalezel i vyhiivany sud, ktery vsak nemél zadné dalsi funkce, byl rozpadly a nelakal
svym vzhledem iumisténim zachatou Kk vyuziti. Ve spojitosti s profesional firmou
specializujici se na vyhtivané sudy, byl objednan novy vyhtivany sud s integrovanymi kamny,
Whirlpool tryskami a LED osvétlenim, které doda zejména pii no¢nim vyuziti sudu krasnou
atmosféru. Aby byla uspokojena itanejmensi klientela, vroce 2020 bylo instalovano
multifunkéni détské hiisté s toboganem a houpackami. V roce 2020 doslo ik umélému
roz§iteni zahrady pomoci ndvozu zeminy, diky které se povedlo zbudovat krasny prostor
pro ohnisté, ke kterému byly od truhlafe objednany dievéné lavice a stoly, aby bylo mozné
produkty z taboraku konzumovat rovnou U n¢&j. V neposledni fadé doslo ke kompletni vyméné
stfe$ni krytiny a oken, aby produktivita vytapéni tepelnym ¢erpadlem byla co nejefektivnéjsi
a k penézenkam zakaznikt | majiteld co nejSetrnéj$i. Chata Sport Bufany disponuje kapacitou
24 Tlazek v 5 loznicich o velikosti ¢tyfi, pét a Sest 10Zek, které se nachazeji v prvnim a druhém
podlazi. V prvnim podlazi je umistén i vchod s prostorem na odloZeni lyZatského vybaveni, bot
a dalsich véci. V prvnim podlazi u pokoju je rovnéz umisténa jedna toaleta. V ptizemi chaty
se pak nachazeji dalsi 2 toalety, u kterych je umistény i piebalovaci pult a police s no¢niky,
stupatky amalymi prkynky pronejmensi ucastniky pobytl. Vedle toalet se nachéazeji
I 2 odd¢lené koupelny, obé obsahuji 2 sprchové kouty a 2 umyvadla se zrcadly a vyhtivanou
podlahou. Chata by diky své kapacité jist¢ vyuzila jes$t¢ jednu koupelnu navic, bohuzel
na ni neni nikde misto a zruseni jiné mistnosti na ukor koupelny by mélo daleko vétsi dopad
na zékaznicky komfort. V ptizemi se rovné€z nachazi hernicka pro déti, odpoc¢inkova mistnost
se saunou, krb s briketami, ktery je po instalaci ¢erpadla jen minimaln¢ vyuzivany, brikety vsak
slouzi i pro topeni ve venkovnim vyhfivaném sudu, technickd mistnost a sklad potravin, ktery
je pro velké skupiny velmi dulezity. Bez rozdilu ro¢niho obdobi je sklad vzdy chladny a suchy.
Z chodby v ptizemi se rovnéz vchazi do staré zastavby, ve které se nachazi jidelna pro plnou
kapacitu chaty, je zde umisténa skfinka s vycCepnim zafizenim, sklenicemi a difezem
pro moznost pravidelného servisu vycepniho zafizeni | komfortu myti skla pfimo u zdroje.
Prichod vede do zrekonstruované kuchyné, ktera je obloZena palubkami a vhodn¢ rozmisténa
tak, aby byla co nejvice funkéni. Kuchyn obsahuje dostate¢né mnozstvi kosu, které zajist'uji
moznost tiidéni odpadu. Popelnice na tfidény odpad zarohem pied vchodovymi dvefmi,
nevznika tak prekazka v udrzovani zivotniho prostfedi. Kuchyn zahrnuje Siroké vybaveni,
aby béhem pobyti nic nechybé€lo. Soucasti kuchyné jsou idvé lednice s mrazaky, mycka
a kavovar, do kterého je kazdy pobyt piipraveno 40 kapsli zdarma jako pozornost. Vybaveni
kuchyné zahrnuje dostatené mnoZstvi houbi¢ek nanadobi, piipravku nanéadobi, tablet
do mycky, sackt do kost, potravinovych f6lii nebo peciciho papiru. V zékladnim vybavenim
je 1 nékolik druhti koteni, soli a cukru, aby zakaznikiim do prvnich dni opravdu nic nechybélo.
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Chata je pted kazdym pobytem perfektné uklizena, postele jsou povleeny a pfipraveny
ke spani. Zakaznik, nakterého je rezervace, obdrzi v tydnu piijezdu nachatu ubytovaci
instrukce zahrnujici zakladni informace, kde nalézt kli¢e k chaté, instrukce k odeslani kauce,
ze které je odecitana na konci pobytu realna spotieba elektiiny, briket a eventudlnich $kod,
zbytek z kauce je vracen do 3 dni od ukonéeni pobytu zpét na ucet, ze kterého byla zaslana.
Instrukce taktéz obsahuji zakladni informace a navody k ptislusenstvi chaty, kompletni ndvody
jsou pred kazdym pobytem piipraveny v jidelné, aby nebylo mozné je minout. ZakazniCi
se ubytovavaji 1 odubytovavaji sami pomoci vyzvednutych klici z bezpecnostni schranky,
ktera je umisténa na zdi chaty v jeji zadni casti, aby neldkala nezvané hosty. Duvod, proc¢
se hosté ubytovavaji sami je ten, aby méli pocit, Ze jedou do vlastniho neruseného prostiedi,
kde se nemusi nikomu zpovidat amohou siplné wuzit soukromi. V piipadé potieby
je na telefonu majitelka chaty, ktera mize zajistit okamzitou pomoc ze strany spravcu, ktefi
bydli 5 minut od chaty. | v ptipadé problému je tak mozné zajistit jeho okamzitou napravu.

3.1.1 Nabidka a cenik produktu

Nabidka a cenik produktu chaty Sport Bufany Se odviji od portalu, na kterém je ubytovani
prezentovano. Jednotlivé portaly maji vlastni obchodni podminky, které je nutné promitnout
do ceny ubytovéani. Chata Sport Butany dlouhodobé spolupracuje s portaly e-chalupy.cz, Ceské
hory, booking.com, Holiday Home a Bohemia Travel. Prvni dva zminéné servery piinaseji
zejména Ceskou klientelu, neni vSak vyjimkou ani zahraniéni poptavka, predev§im diky
jazykovym mutacim, které jsou na portalu Ceské hory v néméiné a politing, coZ klientim
z téchto zemi usnadnuje Citelnost nabidky. Bézna praxe jeivyhledani klienta ubytovani
na nékterym z téchto servert, osloveni pak ale probiha naptimo. V takovém piipad¢ drzi chata
Sport Bufany cenik serverti e-chalupy.cz a Ceské hory, ktery je shodny a ktery neobsahuje
provizi pro tyto servery, prezentace na téchto serverech je hrazena formou ro¢niho poplatku,
ktery nepiesahuje 3 000 K¢ za celoro¢ni prezentaci. Hosté si za uvedenou cenu pronajimaji
cely objekt chalupy Sport Butfany véetné vybaveni, pfiplaci se pouze za spotiebované brikety
na vytapéni vyhiivaného sudu a za skutecnou spotiebu elektiiny.

Ceny v ceniku jsou uvedeny zaterminem predem stanoveny pobyt, ptipadné obdobim,
kde si zakaznik muze vybrat libovolny pocet noci, minimalni pocet noci jsou 3 noci, v pfipadée
vikendu jsou to noci dvé. Do ceny za ubytovani je nutné zahrnout poplatky za tklid a méstskou
dan, Kkdy posledni zminénd polozka se odviji od poctu hostdi v daném véku. Tato dan
se jedenkrat ro¢né odvadi méstu Jablonec nad Jizerou na zakladé¢ dat skute¢né odubytovanych
hosti a noci. Portaly Holiday Home a Bohemia Travel si k uvedenym cenam ptidavaji vlastni
provizi, ktera ¢ini 23 %. Cenik je uvedeny v pfiloze 8 této prace.

Cenik pro booking.com, ktery je uvedeny v ptiloze 9, je specificky v tom, Ze cena obsahuje
14 % provizi, kterou je nutné booking.com za kazdou provedenou rezervaci odvést. 14 %
je pocitano z celkové hodnoty rezervace, ktera zahrnuje cenu za ubytovani, méstskou dan
a poplatek za uklid. Hosté si rovnéz mohou prostiednictvim portalu booking.com rezervovat
libovolny pocet noci, pfipadné konkrétni termin pobytu. Pro pfipad, kdy zakaznik vybira
libovolny pocet noci, pfiCemz minimum jsou 3 noci, je cena za 1 noc vyssi, aby hodnota
za 3 noci byla pro chatu Sport Bufany profitabilni a cena byla schopna pokryt jak naklady,
tak generovat zisk. Pro piipad, ze zakaznik rezervuje vice jak 5 noci, je nastavena sleva, ktera
je mu na pobyt automaticky spocitana, aby byla kompenzovana vysoka denni cena pro ptipad
kratSich pobytti. Ceny jsou uvedené v eurové meéné, nebot’ ceny na booking.com jsou zaddvany
pouze v eurové meng, booking.com ceny nasledné prepocitava do meén poptavajicich zakaznikt
aktualnim kurzem. Z tohoto diivodu je nutné neustale sledovat vyvoj kurzu ze strany ubytovani,
aby byly ceny vcas upraveny smérem nahoru ¢i dolu, dle vyvoje kurzu.
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3.2 Marketingovy mix chata Sport Buiany

Majitelé se do soucasné chvile marketingovym mixem a jeho nastavenim vubec nefidili, jejich
cilem byly inovace, které mély zaukol dostat produkt navysokou uroven, ktera bude
pro zakazniky velmi atraktivni.

3.2.1 Produkt

Pfedmétem produktu je chata Sport Bufany, ktera nabizi ubytovani v soukromi pro 24 osob
v 5 loznicich 0 velikostech ¢tyfi az Sest luzek. Chata disponuje dvéma spole¢nymi koupelnami
s celkem Ctyfmi sprchovymi kouty, na chatu pfipadaji tii toalety. V chaté je herna pro déti,
sauna s odpocinkovou mistnosti, vyCepni zafizeni, sklad potravin, kuchyn dimenzovana
pro ubytovani vétSich skupin. Zahrada chaty nabizi vyhifivany bazén, ktery je v provozu
od kvétna do zafi v zavislosti na pocasi. Vyhiivany sud, détské hiisté, ohnisté s posezenim
agril. Chata je umisténa v Krkono$ském narodnim parku, ma tak v péSim nebo kratkém
dojezdu autem blizko k turistickym trasam, cyklotrasam nebo lyzaiskym stiediskiim.

3.2.2 Cena

Cena byla pfevzata od puvodnich majitelti, ktefi chatu pronajimali aktefi méli ovéfeno,
Ze¢ je nastavena cena akceptovatelna ze strany zakaznikd. V priubéhu ¢asu byla cena upravovana
0 provedené rekonstrukce a provize, které je nutné uhradit rezervaénim portalim. Aktualné
se cena rozdéluje na n€kolik ¢asti. Mezi tyto ¢asti patii ubytovani 0 vikendu, ubytovani v zimni
nebo letni sezoné, ubytovani na Silvestra, Velikonoce, podzimni prazdniny, prodlouzené
vikendy, kdy je cena za tyto dny pevné stanovena. Ve zbylych dnech se stanovuje individualné
stanovenou cenou za noc, pri¢emz minimalni délka ubytovani mimo vikendy ¢ini 3 noci. Tato
podminka 3 noci je stanovena proto, aby byly pokryty vSechny naklady, které s pronajmem
souvisi a zaroven aby nedochazelo k nadmérnému opotiebovavani vybaveni. Nedilnou soucasti
této podminky je i naro¢nost uklidu. V cenach pro stanovené obdobi nebo na jednotlivé dny
jsou zohlednény i provize serveriim, na kterych je chata inzerovana. Nékteré servery tak maji
pronajem chaty vyznamné drazsi nez Server jiny. Soucasti ceny jsou i storno podminky, které
jsou stanoveny napfi¢ vSemi servery stejn€, asice piizruSeni do 30 dni pied ptijezdem
zakaznik nehradi Zadné storno, v pfipadé zruseni méné nez 30 dni musi byt uhrazena celé ¢astka
za ubytovani.

Cenova nabidka chaty Sport Bufany je uvedena v kapitole 3.1.1 Nabidka a cenik produktu
chata Sport Bufany.
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Graf 1: Hodnoty celkovych rezervaci v letech
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Zdroj: Data chata Sport Buiany, vlastni zpracovani.

Jak je vidét z grafu vySe, i pfes snizujici Se pocet rezervaci, které ovlivnila pandemie Covid-19,
hodnota rezervaci neklesa, naopak s vyjimkou roku 2021 neustale roste, ato zejména diky
inovacim a S nimi souvisejici pozadovanou vyssi cenou za ubytovani.

3.2.3 Distribuce

Distribuce nabidky pronajmu chaty Sport Bufany je feSena pfes rezervacni servery, mezi které
patii e-chalupy.cz, ceskehory.cz, booking.com, holidayhome.org, Bohemiatravel.net. P¥icemz
tii posledni slouzi zejména pro zahrani¢ni klientelu. Pfes server booking.com vsak piichazi
i klientela domaci. Chata Sport Bufany nevlastni webové stranky, ptes které by mohla svoji
nabidku komunikovat.

Graf 2: Vyvoj poctu rezervaci v letech dle rezerva¢niho portalu
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Zdroj: Data chata Sport Buiany, vlastni zpracovani
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Jak je vidét z grafu, poéty rezervaci od roku 2020, tedy od nastupu pandemie, prudce klesly.
Pokles je dan zejména uzavérou ubytovacich zafizeni, nemoznosti cestovat mezi okresy,
uzavery lyzatrskych arealt a dalsich omezeni.

3.24 Marketingova komunikace

Do soucasné doby nebyla marketingova komunikace feSena. Jedinou znamkou marketingové
komunikace je prezentace na rezervac¢nich serverech, kde je ptedstaven produkt chalupy Sport
Burtany.

3.25 Procesy

Procesy rezervaci jsou nastaveny pies rezervacni servery, které zakaznici znaji @ nemaji s nimi
problém. Ze strany chaty Sport Bufany je rezervace potvrzena rezerva¢nim formularem, ktery
obsahuje tdaje 0 terminu ubytovani, po¢tu ubytovanych osob podle véku do 18 leta nad 18 let,
na zakladé této informace je stanovena méstska dan, kterda musi byt na konci kazdého roku
odvedena méstu. Rezervac¢ni formulai dale obsahuje informaci o cené za ubytovani a uklid,
jméno a adresu rezervujiciho a ptipadné néjaké specidlni pozadavky, které s rezervaci souvisi.
Daéle rezervacni formuléi obsahuje informaci 0 thrad¢é zalohy v ptipad€ potvrzeni rezervace,
ktera ¢ini 30 % z celkové cCastky amusi byt uhrazena do 15 dnd od potvrzeni rezervace
na stanoveny ucet, zbylych 70% ceny je splatnych 30 dni pied ptijezdem. S touto podminkou
souvisi i storno podminky, které jsou nastaveny na zminénych 30 dni, a sice pokud je pobyt
zrusen 30 dni pfed piijezdem, neni zadkaznikovi uctovano zadné storno, v piipade zruSeni méné
jak 30 dni musi zakaznik uhradit plnou cenu za ubytovani. S procesy souvisi i proces
ubytovani, ktery je pro vSechny zakazniky stanoven stejné. V tydnu, naktery je stanoven
piijezd hostu, jdou rezervujicimu hostovi zaslany ubytovaci instrukce, které obsahuji informace
o0 tom, kde najit kli¢e od chaty, jak si je vyzvednout, co pfi ptijezdu udé¢lat, kam a kdy zaslat
kauci, ktera je po ukonceni pobytu v piipadé bezproblémového pobytu vracena zpét na ucet,
ze kterého byla zaslana. Dale ubytovaci instrukce obsahuji zékladni informace 0 vytapéni
chaty, bazénu, vyhifivaného sudu, informace 0 kuchyni, kde najit tablety na mycku, nahradni
houbicky a jiné dilezité véci. K témto informacim je prikladan i navod na obsluhu vy¢epniho
zatizeni, které je mozné kdykoliv béhem pobytu vyuzit bez nutnosti objednavat pivo pies
majitele objektu. Odubytovani klientd probiha opét bez Giasti majiteld nebo spravet, pokud
to neni vyzadovano ze strany klientt. Klienti musi opustit chatu do 10 hodin rano v den,
na ktery piipada jejich posledni den ubytovani. Ukolem klienti je zaslat poéateéni a koneény
stav elektromérti tak, aby jim mohla byt spocitana aktualni spotieba elektrické energie
vyhradné za jejich pobyt. Druhym tkolem je vratit klie zpét do bezpe€nostni schranky,
ze které byly na zacatku pobytu vyjmuty. Po tomto tkonu mohou hosté odjet. Nasleduje
ptichod spravcu, jejichz ukolem je kontrola chaty, jeji kompletni tklid a ptiprava vsech
komponentt na dalsi klienty. Po tomto uklidu je majitelce zaslana informace 0 stavu chaty,
jak byla opusténa, zda byla v nepofadku nebo byl nepofadek tmérny délce pobytu, zda doslo
k n¢jakému poskozeni vybaveni a kolik bylo spotiebovano briket. Na zakladé téchto informaci
vystavi majitelka findlni vyactovani kauce, ze které se odecCte spotieba elektrické energie
a spotieba briket, pokud z kauce néco piebyva, je to ihned odeslano zpét na ucet, ze kterého
bylo zaslano. Do e-mailu rezervujici osoby je pak zaslano finalni vytactovani a informace
0 odeslani zbytku zalohy. Tento proces ubytovani aodubytovani hostd byl nastaven
s koronavirovou dobou, ktera vyzadovala minimalni cizi kontakty. Ze strany klientti byla velmi
viele piijata, a | ze strany majiteld a spravca chaty je hodnocena jako pIné funk¢ni.

3.2.6 Spoluprace

Chalupa Sport Bufany aktualné s nikym nespolupracuje.
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3.2.7 Materialni prostiedi

Chalupa Sport Bufany se na materialni prostiedi zaméfuje od doby pievzeti od pivodnich
majitelt a cilem soucasnych majitelti je posunout komfort ubytovani na co nejvyssi uroven,
ktera zaroven zlstane dostupna i mén¢ movité klientele. Majitelé se domnivaji, ze rekonstrukci
vnitini ¢asti chaty dosahli skv€lého vysledku, ze kterého se zakaznici té$i, rovnéz je tomu
I Uvenkovni casti, kterd je funk¢ni jak pro dospélé ucastniky pobytd, tak pro ty nejmensi
ucastniky. Majitelé ale nepolevuji a maji dalsi plany na zatulnéni pobytu pro hosty. Potvrzeni,
ze rekonstrukce jdou spravnym smérem e pro majitele hodnoceni na booking.com,
kde hodnocené polozky pohodli a zafizeni dosahuji 9,1 bodu z 10 moznych bodu.

3.2.8 Lidé

Chata Sport Bufany je pronajimana jako celek a jako ubytovani v soukromi, lidi, ktefi pfijdou
do pfimého kontaktu s klienty je tak minimum nebo dokonce nikdo. Piesto by bez lidi v pozadi
nemohla chata fungovat. Témito lidmi jsou majitelé, ktefi Se staraji o0 rezervace, distribuci
a funkéni prostiedi chaty, stejné tak jsou iniciatory a ptimymi realizatory rekonstrukci. Dal§imi
lidmi, podilejicimi se na funk¢nosti chaty Sport, jsou spravci chaty, manzelé Tochackovi, kteti
se staraji 0 perfektni uklid, vzhled a pfipravenost chaty, mimo jiné zajist'uji i ¢isté pradlo, svoz
odpadu a funkénost vSech komodit, které chata Sport nabizi. Jsou tak velmi dileziti lidé,
bez kterych by chata Sport nemohla fungovat. Vsichni tito lidé ukryti v pozadi ptipravuji
pro Klienty chatu Sport tak, aby v nich pii ptijezdu vyvolala ,,woow efekt™.

3.2.9 Balicky a programovani

Chalupa Sport Bufany nema aktualné k dispozici zadné balicky, ani neorganizuje specialni
programy.

3.3 Marketingova situacni analyza produktu Chalupa Sport Burany

Pro zhodnoceni vnitfniho a vnéj$iho okoli podniku byly vybrany dvé analyzy, SWOT analyza
a PEST analyza.

3.3.1 PEST analyza

PEST analyza piedstavuje zhodnoceni vnéjsiho prostiedi a jeho vlivu na chatu Sport Butany.
Konkrétné mezi tyto faktory patii politické prostfedi, ekonomické prostredi, socialné-kulturni
prostiedi a technologické prostiedi. Tyto ¢ty faktory maji nejvétsi vliv na provoz podnikani
chaty Sport Butrany.

Politické prostredi

Ceska republika je republikou parlamentni, ve které zakonodarnou moc tvoii dvoukomorovy
parlament slozeny z Poslanecké snémovny a Senatu, moc vykonna pak nalezi prezidentovi
republiky avladé. Ustava Ceské republiky svéfuje nejvétsi pravomoci vIadé, pravomoci
prezidenta jsou pomérné omezeng. Soudni moc je zastoupena ¢tyt ¢lankovou soudni soustavou
a Ustavnim soudem. V Ceské republice je praktikovana trzni ekonomika a panuje zde svoboda
podmkam Podle zdrOJe WWW WorldpopulatlonoverVIeW com (2022) ktery se kazdorocne
svéta za rok 2021. Do tohoto hodnoceni spada 163 zemi svéta. Stejny zdroj hodnoti i okolni
stéty jako je Slovensko Polsko, Némecko a Rakousko kdy se Véechny tyto stéty fadi do prvni
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ruchu, nebot’ jakakoliv hrozba, terorlstlcky utok a jiné bezpecnostni vlivy maji okamzity dopad
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na poptavku v cestovnim ruchu. Ptikladem bezpecnostniho vlivu na poptavku po ubytovani
Vv chaté Sport Bufany, je valka na Ukrajing, ktera zejména v zacatcich zpusobila pochybnosti
ze strany zahrani¢nich klienti chaty Sport Bufany a ktefi sviij pobyt bud’ ihned zrusili, nebo
chtéli zaruku vraceni penéz v pfipadé neuskuteCnéni pobytu zdivodu zvyseného
bezpecnostniho rizika. Politickd stabilita je sledovana jak uvnitf statu, tak ve sméru
mezinarodnich vztahti. Podle ¢lanku uvedeného v Ceském rozhlasu (Stuldkova, 2021), ktery
se zabyva politickym systémem Ceské republiky, je Ceskd republika ¢&lenem fady
mezinarodnich organizaci, mezi které patii Evropska Unie, OSN, NATO nebo OBSE.
Piedpoklad mezinarodniho sporu jetak velmi maly. Ceskd republika je soudasti
Schengenského prostoru a se staty Slovenska, Polska a Mad’arska jsou ¢leny Visegradské
skupiny. Schengensky prostor je podle zdroje www.europarl.europa.eu (2021) hodnocen jako
jednim z nejhmatatelnéjsich uspéchii evropské integrace, nebot’ tento prostor umoziuje volny
pohyb zbozi a osob. Posledni zminéné znamend, ze lidé mohou Vramci Schengenského
prostoru pracovat, studovat a cestovat bez specialniho povoleni. Po Schengenském prostoru
se tak Ize pohybovat jen s obCanskym prikazem, cozznaéné usnadnuje jakoukoliv cestu.
Jak jiz bylo zminéno, Ceska republika je rovnéz souéasti Evropské Unie, diky tomuto ¢lenstvi
muize Ceska republika erpat fadu dotaénich programi ze strukturalnich a investi¢nich fondi.
Aktualné probiha dota¢ni obdobi 2021-2027, a podle zdroje www.dotaceeu.cz (2021) je mozné
Cerpat  podporu  zoperacnich  programi  tykajicich  se podnikani  a inovaci
pro konkurenceschopnost, opera¢ni program zaméstnanost. Pro chatu Sport Bufany a vliv
na jeji podnikani méa vyznam zejména operaéni program INTERREG Cesko — Polsko 2021
2027, kdy je tento program zaméten na rozvoj piihrani¢nich oblasti spadajici do regionu NUTS
3, kdy do této kategorie patfi i Liberecky kraj, ve kterém se chata Sport Butfany nachazi. Tento
program zahrnuje pét klicovych oblasti rozvoje, a sice integrovany zachranny systém a zivotni
prostiedi, cestovni ruch, doprava, spoluprace instituci aobyvatel apodnikani. Zminéné
podnikani je podle stejného zdroje zaméfeno naposilovani udrzitelného ristu
a konkurenceschopnost malych a stfednich podnikii a vytvafeni pracovnich mist v malych
a sttednich podnicich s pomoci nejen produktivnich investic. Dota¢ni programy jsou
vypisovany i ze strany Ceské republiky ajsou hrazeny ze statniho rozpodtu, mezi takové
programy V oblasti cestovniho ruchu pattil v minulosti podle zdroje www.mmr.cz (2022)
Narodni program podpory cestovniho ruchu v regionech, ktery byl spustén pro roky 2016—
2020. Program nebyl pro nasledujici roky obnoven, ato zejména kvili pandemii Covid-19,
kdy byly prostfedky alokovany do podpory vramci programt Covid-19 a které sméfuji
do jednotlivych oblasti a podoblasti podnikani véetné cestovniho ruchu. Piestoze Ceska
republika nedrzi ménu Evropské unie, kterou je euro, podniky v cestovnim ruchu tuto ménu
bézné akceptuji. Jako vysadu této akceptace drzi moznost staveni Si vlastniho kurzu viéi této
méng, tento kurz je ale ve vétsiné piipadd velmi blizky aktualné stanovenému kurzu.
Zahrani¢ni hosté tak nemaji limity ani z pohledu mény, ktera je oficialn¢ odlisna od okolnich
statd. Nemén¢ duilezitym faktorem, ktery ma vliv na podnikani, je danovy systém, konkrétné
slozka DPH, které podle zdroje www.ahs.cz (2020) do roku 2020 tvotilo 15 % na oblast
ubytovacich a stravovacich sluzeb, v roce 2020 se dostalo toto odvétvi do druhé snizené sazby,
ktera ¢ini 10 %. Alkohol ale stale pada do nejvyssi 21% sazby DPH. Mezi dal$i dang, které
musi podniky hradit, se podle zdroje www.financnizprava.cz (2022) fadi dan z pfijmd, silni¢ni
dan a dan z nemovitych véci.

Ekonomické faktory

Ptiznivy vyvoj ekonomickych faktord zastavila v roce 2020 pandemie Covid-19, kterd méla
obrovsky dopad na ekonomiky vSech statl svéta a téméf na vSechna odvétvi vcetné Ceské
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republiky. HDP ekonomik vSech okolnich zemi véetnd Ceské republiky se v roce
2020 propadly o n¢kolik procent.

Jak ukazuje tabulka vyvoje hrubého domaciho produktu na hlavu v ptiloze 10, meziro¢ni rist
ekonomik mezi roky 2018 a2019 byl vroce 2020 zastaven aekonomiky v souvislosti
s pandemii Covid-19 utrp€ly obrovsky zasah. Nejvice se propadla ekonomika Rakouska
a Ceské republiky. Meziroéni srovnani 2020 a 2021 miiZze naznalovat, Ze Se vie vratilo
do starych  koleji ackonomiky opét rostou, piipohledu namezironi srovnani
zcela uzdravené. V Ceské republice je rozpad HDP do jednotlivych odvétvi rozdélen tak,
ze az 60 % HDP tvoii sluzby, 36 % tvoii primysl. Jsou to prave sluzby, které byly pandemii
Covid-19 ovlivnény nejvice, nebot’ musely byt pro své klienty uzaviené. Mezi takové sluzby
patfi i sluzby cestovniho ruchu, které byly lockdowny vyznamné ovlivnény a pfisly 0 své zisky
a sezony. S pandemii Covid-19 souvisi i vyvoj statniho dluhu, ktery druhy rok po sob¢ narostl
0 vice nez 400 mld. a podle studie narodni rozpoétové rady (2022) je ale statni dluh Ceské
republiky v poméru k HDP v porovnani s ostatnimi staty EU na relativné nizké urovni a Ceska
republika v zadluzeni zabira Sestou pficku. Na cestovni ruch doléhd ivyvoj inflace, ktera
se podle kalkulatky Moneta Money Bank (2022), ktera popisuje vyvoj inflace v CR v letech,
kdy v roce 2018 byla inflace natrovni 2%, vroce 2019 se dostala na 2,8 %, Vv roce
2020 ovlivnila inflaci pandemie, kdy se v bieznu a dubnu dostala na aroven 3 % a byla vyssi
nez byl primér EU. V roce 2021 ptiSel zlom a zdrazeni §lo napii¢ celym spektrem zbozi
a sluzeb a prumér inflace zatento rok byl stanoven na 3,5 %. V roce 2022 se k pandemické
krizi ptidala i krize energeticka, ktera souvisi se zacatkem valky na Ukrajing. Inflace tak zacala
strmé stoupat a podle CNB (2022) byla meziroéni inflace v kvétnu 2022 na arovni 16 %. CNB
se proti vysoké inflaci snazi bojovat ristem Grokovych sazeb, které jsou CNB v kvétnu
2022 stanoveny na urovni 5,75 % u repo sazby, 4,75 % u diskontni sazby a 6,75 % u lombardni
sazby. CNB se tak snazi svymi kroky zvratit negativni vyvoj inflace. Inflace neni rekordni
jenv CR, aleiv okolnich statech, kde podle zdroje E15 (2022, Vavra) v Polsku dosahuje
13,9 %, v Némecku 7,9 %. Rist pohonnych hmot je také nejvyssi v historii a aktualni ceny
zanaftu abenzin piesahuji 47 K¢ / 1. VSechny tyto hodnoty maji velmi negativni vliv
na cestovni ruch a da se ocekavat, Ze lidé budou své vydaje za cestovani velmi omezovat.
V neposledni fadé k dopadu na cestovni ruch Ceské republiky mize mit i posilovani Ceské
koruny vi¢i Euru, kdy Ceska koruna od roku 2020 postupné klesa z 27 K& / Euro na hodnotu
24,75 K¢ / Euro, na které balancuje v ¢ervnu 2022.

Socialné-kulturni

Socialné-kulturni rovina je pomémé v dobré kondici. Obyvatelstvo CR je dle CSU (biezen
2022) naturovni 10,5 milionu obyvatel agramotnost je natrovni 99 %. Nezaméstnanost
se pohybuje na urovni 2,5 %. Populacni pyramida opét zvysila sviij naskok obyvatel nad 65 let,
kterych je 20,4 % celkového obyvatelstva CR, nad détmi ve véku 0-14 let, kterych je 16,1 %
z celkového obyvatelstva. Tento trend tedy inadale ukazuje na pokracujici starnuti
obyvatelstva. Na jednu Zenu ptipada 1,71 ditéte.

Vyvoj poétu cizinct, ktery monitoruje CSU (2021) je kazdym rokem vys§i, pfi¢em? vice rostou
permanentni pobyty. S valkou na Ukrajiné se da o¢ekavat, ze Cislo za rok 2022 bude jesté vyssi
nez V predchozich letech. Pfichod ukrajinskych Zen mulZe mit pozitivni vliv na obsazeni
volnych mist ve sluzbach, které se diky nizké nezaméstnanosti nedaftilo obsadit.

Ochota lidi cestovat v roce 2022 i pies vS§echny nepiiznivé podminky v ekonomické a politické
sféfe neklesa, naopak, podle ¢lanku Newsroom TTG (2022), ktery se odkazuje na prizkum
agentury Median, je ochota lidi investovat do cestovani vétsi. Lidé po dvou letech omezeni
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V cestovani se chystaji si tento nedostatek vynahradit a az dvé tfetiny dotazanych lidi chtéji
cestovat do zahrani¢i vice nezjednou Vroce. Primérna Utrata za cestovani je udavana
na 46 000 K¢&. Obnoveny zajem 0 cestovani je patrny i z pretizeni letist’, které v soucasnych
letnich mésicich ptichazi. Clanek Novinky.cz (kvéten 2022) poukazuje narozdéleni ¢eské
populace, kdy aZ polovina populace planuje dovolenou v Ceské republice, 26 % populace
planuje zahrani¢ni dovolenou a 23 % populace by rada oboji. Stejny zdroj zminuje i souc¢asné
ckonomické a politické vlivy, které donutily pichodnotit cestovni plany vice jak 20 %
dotazanych. Z vSech dostupnych vyzkumt tak vyplyva, ze rok 2022 by nem¢l byt cestovni ruch
poznamenan negativnim vyvojem v ekonomickém a politickém sektoru, bohuzel roky
nadchazejici uz tyto faktory ovlivnit mohou.

Technologické faktory

V technologickém prostiedi dochazi k neustalym pokroktim, které je mozné vyuzivat. Oblast
cestovniho ruchu a ubytovani za¢ina byt pln¢€ zavisla na internetovych objednavkach ze serverii
prezentujicich ubytovani, pfipadné piimym kontaktem =z vlastnich webovych stranek
ubytovani. Pfipojeni k internetu vyuziva v Ceské republice podle zdroje Netmonitor (2020)
90 % lidi strasich 10 let. Podle stejného zdroje vyuziva 88 % populace K pfipojeni k internetu
a prohlizeni stranek PC, 67 % pak vyuziva mobilni telefon a 21 % vyuziva tablet. Diky takto
silnému vyuziti internetu je nezbytnost ubytovaciho zafizeni mit prezentaci na portalech
zabyvajicich se nabidkou ubytovani, stejné tak dilezité jsou vlastni webové stranky. Nedilnou
soucasti ubytovacich zafizeni jsou I socidlni sité, na kterych ubytovaci zafizeni pasobi nejen
proto, aby sdilely kazdodenni ¢innost ¢inovinky, ale aby soucasné byly v kontaktu
se zakaznikem, mohly fidit zpétnou vazbu, pracovali na budovani vztahti se zakaznikem
a dalsi. V ramci socialnich siti i mimo né je mozné vyuzivat online reklamu. Nedilnou soucasti
technologického pokroku v ubytovacich je pfitomnost funk¢éni Wi-Fi. Pro majitele zase
moznost kamerového systému, ktery zaznamendva bezpecnost okoli ubytovaciho zafizeni.
Diky technologickym moznostem a Wi-Fi pfipojeni, je mozné ovladat nadalku tepelné
¢erpadlo, které piivadi teplo do ubytovaciho zafizeni, zaroven tepelné Cerpadlo vyhfiivajici
bazén, stejné¢ tak ovladani nastaveni filtraéniho zafizeni. Pfipojeni k internetu ma tak velky
vyznam jak ze strany zakaznik, tak ze strany ubytovacich zatizeni.

3.3.2 SWOT analyza

SWOT analyza byla zpracovand zhodnocenim majitelt, ktefi k jejimu vypracovani vyuzili
i hodnoceni narezervacnich portalech booking.com a e-chalupy.cz, stejné tak byly vyuzity
recenze z Google. Pfilezitosti uvedené ve SWOT analyze se odrazeji z provedené PEST
analyzy. Tabulka SWOT analyzy je uvedena v piiloze 11.

V nasledujicich podkapitoldch budou jednotlivé casti SWOT analyzy komentovany,
k jednotlivym zavérim budou dodany i doporuéeni autorky. Detailni rozpracovani bude
nasledovat v navrhu marketingové strategie v kapitole 3.7.

3.3.3 Silné stranky

Inovace, vzhled a vybaveni chaty

Chata Sport Bufany je kazdym rokem inovovana tak, aby zvySovala komfort ubytovani,
zanechavala v hostech pozitivni zazitek z pobytu a z vybaveni, které chata nabizi. V poslednich
pandemickych letech byla chata inovovana 0 tepelné Cerpadlo, nové rozvody topeni, tepelné
cerpadlo pro bazén, zrekonstruovany byly koupelny, podlahy vcetné pokoji. Aby hosté

38



odjizdéli odpocinuti, byly kompletné¢ vyménény matrace, polstafe a prikryvky. Aby byl udrzen
tepelny komfort v chaté, byla vyménéna vSechna okna.

Doporuceni autorky: Pokraovat v inovacich, ve kterych inadale zohlediiovat potieby
a komfort zakaznika.

Vstiicny pristup a komunikace se zakazniky

Se zakazniky je komunikovano prostiednictvim telefonniho nebo e-mailového spojeni.
V piipadé rezervace pies booking.com, Ize ze strany zakaznikt vyuzit ke komunikaci mobilni
aplikaci, kterou booking vlastni. Pfes v§echna média je dilezita rychlost, vstficnost a ochota.
V piipadé ubytovani pro vétsi skupiny je tato stranka vice nez dilezita, nebot negativni

MM

zkuSenost nesiii jedna nebo dvé osoby, ale hned celé skupiny osob, jeji dopad tak miize mit
nebyvalé rozméry.

Doporuceni autorky: Udrzovat vysoky standard vstiicné komunikace.

Riist hodnoty rezervaci
Cenova nabidka chaty Sport Bufany je kazdym rokem zvySovana, aby zohlednila aktualni
nabidku, ktera je vylepSena o inovace. Celkova hodnota trzeb kazdym rokem roste.

Doporuceni autorky: Ovéfit vysi ceny s konkurenci a pti dal§im planovaném zvySeni se ujistit,
Ze je cena stale akceptovatelna ze strany zakazniku.

Duraz na ¢istotu

Majitelé vyzaduji perfektni a 100 % uklid, protoze i ten tvoii nedilnou soucast zazitku, ktery
si zakaznik odnasi. U ubytovani v soukromi maji zakaznici vétsi obavu z Cistoty. Ve vSech
hodnocenich chaty Sport Bufany se ale objevuje jen chvala na ¢isté prostiedi.

Doporuceni autorky: | nadale hlidat a udrzovat vysokou kvalitu Cistoty

3.3.4 Slabé stranky

Absence kryti bazénu
Vyhiivany bazén umistény na terase postrada jakoukoliv ochranu, ktera by zabranila padu
ditéte do bazénu v nestiezeném okamziku.

Doporuceni autorky: Zvazit investici do uzamykatelného zastfeSeni, kterym by bazén bylo
mozné zakryt. Absence zastfeSeni miize byt blokem pro fadu rodin s détmi a mize ovliviiovat
pocty rezervaci v chaté Sport Bufany.

Absence webovych stranek a online rezerva¢nim kalendai‘em

Chata Sport Bufany nevlastni zadné webové stranky, kde by prezentovala svoji nabidku.
S tim souvisi i absence online kalendare, ktery by zobrazoval aktualni obsazenost, aby si mohl
klient v klidu vybrat termin dle jeho moznosti a za prezentovanou cenu.

Doporuceni autorky: Navrhnout a vytvorit webové stranky ubytovani s aktualni nabidkou,
zajistit online rezervacni kalendaf, ktery bude prezentovat aktudlni volné terminy, pfi vybéru
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terminu zakaznikem bude spocitana icena se vSemi poplatky, pfiodeslani poptavky bude
zaslana rekapitulace nabidky zakaznikovi do e-mailu.

Nefunkéni prezentace na socialnich sitich

Vzhledem k nizkému zabezpeceni ze strany Facebooku byla prezentace chaty Sport Bufany
ukradena abyly znemoznény jakékoliv upravy a piistupy do spravcovské sekce. Regeni
ze strany Facebooku je nedomahatelné, nebot’ navse jsou vytvofeny strojové odpovédi,
kontaktovat zivou osobu neni mozné a prezentace tak lezi ladem bez moznosti komunikace
se zakazniky.

Doporuceni autorky: Vytvofit prezentaci novou, zajistit jeji vy$si bezpecnost ze strany silného
hesla, umoznit piistup do spravcovské sekce jesté dalsi divéryhodné osobé pro pripad feseni
problému. Informovat zakazniky 0 nové prezentaci a snazit Se je prealokovat na prezentaci

novou. Prezentaci nesoustiedit pouze na socialni sit’ Facebook, ale rozsitit i na dalsi socialni
sité.

Za aktivitami i nakupem nutnost dojizdét autem

Lokace chaty Sport Bufany v malé vesni¢ce neumoziiuje dostat se za aktivitami jinak
nez autem. Piipadné lze absolvovat delsi pé&si trasu, ktera vede do Jablonce nad Jizerou, odkud
uz vede vlakové i autobusové spojeni, stejné tak zde lze realizovat nakupy.

Doporuceni autorky: Aktivné komunikovat nutnost vyuziti automobilu k dosazeni aktivit.
Piesné¢ komunikovat i vzdalenosti, které k jednotlivym aktivitam vedou. Zakaznik tak bude
natato fakta piipraven anebude piipadnymi dojezdy otraven. Zvazit zahrnuti do nabidky
moznost piipravy nebo objednani prvniho nakupu, ktery by zakazniktim ulevil v prvnich dnech
ubytovani.

Dodélavky v chaté i v jejim okoli

Neustavajici inovace maji i negativni vliv, a sice ze finan¢ni prostiedky nedovoluji na v§echny
prace najmout pracovniky a vSechny inovace dotahnout do konce v jeden ¢as. Uvniti chaty
I V jejim okoli se tak nachazi nedod¢lavky, které se postupné dotahuji @ mohou mit negativni
vliv na zazitek z ubytovani.

Doporuceni autorky: Zajistit, aby nedodélavky neovliviiovali pobyt zakaznikt, a naopak v nich
vzbuzovaly pocit, Ze je ¢eka zase néco nového, co jim zptijemni pobyt. O nedodélavkach
aktivné komunikovat pii rezervaci ubytovani. Na tabuli uvnitf chaty Sport aktivné zminovat,
CO je rozd¢€lané, proc a co z rozd€lavky vznikne.

3.3.5 Prilezitosti

Poradani malych svateb, nabidka teambuildingt pro firmy, spojeni se zaijmovymi spolky
— nabidka soustifedéni

Chata Sport Bufany tyto moznosti aktualné nikde neprezentuje ani na nich aktivné nepracuje.
Firmy neustdle hledaji nova mista pro teambuildingy, které nebudou financné naroc¢né,
ale pro zameéstnance zajimavé. Lidé také touzi po svatbach v intimnich prostiedich, kterych

je stale malo. Chata Sport Bufany je také vhodna pro nejriznéjsi sportovni soustiedéni,
a to pro malé i dospé€lé ucastniky.
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Doporuceni autorky: Vyuzit zkuSenosti zprobéhlych teambuildingii, soustfedéni,
ale i z potadani malé svatby, které na chaté Sport Bufany jiz byly realizovany a v ramci novych
webovych stranek vénovat kazdé kategorii vlastni sekci s popsanim, jak takova akce muize
vypadat. Do prezentace je dulezité doplnit i kontakty na dodavatele, ktefi jsou v piipadé svatby
na odlehlejsim misté duleziti.

Zapojeni do programu turistickych slevovych karet - Harrachov card

Harrachov je od chaty Sport Bufany vzdalen 20 minut autem, sou¢asné Harrachov patii k velmi
navitévovanym a vyhleddvanym cilim, nebot odsud vede lanovka na Certovu horu,
turistickym cilem je i Mumlavsky vodopad adalsi turistické ¢i cyklistické trasy, na které
se lze vydat. Chata Sport Bufany by tak tato mista mohla svym klientim pfiblizit blize
v podob¢ Harrachov card, kterd zahrnuje slevy nanejriznéj$i atrakce vcetné lanovky
na Certovu horu.

Doporuceni autorky: Zjistit podminky zapojeni se a ziskani Harrachov card pro klienty chata
Sport Bufany. Slevova karta zakazniky nejen potési, ale doda ina exkluzivité ubytovani.
Slevové karty jsou ocekavany spise v hotelech nez v soukromych ubytovanich.

Zvysujici se ceny vSech vstupii podpoii ubytovani v soukromi s vice piateli / rodinou

Pandemie Covid-19 znemoznila lidem cestovat, touha po cestovani a poznavani v$ak neustala,
spiSe naopak vzrostla a lidé chtéji cestovat vice nez pred pandemii. Bohuzel zvysujici se ceny
energii a soucasnd inflace donuti nejednoho ¢lovéka k pfehodnoceni jeho cestovnich pland,
nebot’ cestovani je stale vydaj zbytny. Da se tak ocekavat, ze lidé budou hledat levngjsi
moznosti ubytovani, kdy ale nebudou chtit slevit ze svych narokt na kvalitu. Cilem tak mohou
byt vétsi chaty, kdy se domluvi vétsi skupiny nebo rodiny a takovy objekt si pronajmou. Mohou
tak ziskat soukromi, skvélé vybaveni aV porovnani s ubytovanim v hotelu nebo penzionu
je takové ubytovani 0 vice jak polovinu levnéjsi.

Doporuceni autorky: Soustfedit se na vysvétlovani benefitl v marketingové komunikaci
smérem K zakaznikim, jako jsou soukromi, skvélé vybaveni vcetné vyhfivaného bazénu
¢isudu azazemi prodéti. V komunikaci uvést srovnani piepoétu ubytovani v hotelu
a ubytovani na chaté.

3.3.6 Hrozbhy

Rostouci inflace

Aktualni neptiznivy vyvoj inflace, ktery neptisobi jen v Ceské republice, ale jde napfi¢ celym
svétem, muze negativné ovlivnit investice spotiebiteld do turismu. Turisté mohou své pobyty
zkracovat ¢i dokonce rusit.

Doporuceni autorky: Sledovat vyvoj situace rezervaci a Vv piipad€é ndznaku na snizeni poctu
rezervaci pruzné reagovat. Nabidka kratSich pobytl, nabidka akénich dni, slevy na v€asné
rezervace adalSi. Zaroven soustfedit pozornost inafiremni klientelu, vytvofeni bali¢ku
teambuildingu, sestaveni jeho napln¢, jak by mohl vypadat, jak zajistit jidlo pro teambuilding.
Tuto nabidku zaslat do spole¢nosti. Osloveni zajmovych spolki na moznosti soustfedéni, opét
S konkrétnim navrhem, jak by soustiedéni mohlo vypadat. Témito nabidkami Se snazit pokryt
pfipadné chybéjici rezervace.
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Pretrvani pandemie ¢i pandemie nova

Pandemie Covid-19 velmi zasahla do cestovniho ruchu a nabidky sluzeb viibec, bohuzel proti
uzaveéram a restrikcim neni mozné bojovat. Chata Sport Bufany mtze mit vyhodu, Ze se jedna
0 ubytovani v soukromi a ve skupindch, které se navzajem znaji a mohou ptfed ubytovanim
podstoupit testy, aby jejich ubytovani bylo bezpe¢né pro vSechny zacastnéné. V piipadé
pandemie nové by opét zalezelo najejim vyvoji. Pandemie je ale véc, ktera muze velmi
negativné ovlivnit ptijmy chaty Sport Bufany.

Doporuceni autorky: Sledovat aktualni vladni nafizeni, aktivné je komunikovat nadchéazejicim
komunikace nabidky ubytovani navrhnout na podzim azimu bezpeéné rezervace v podobé
vraceni penéz v piipadé nemoznosti tcasti na pobytu z divodu nemoci Covid-19.

Rostouci ceny energii

Rostouci ceny energii ovlivni nejen penéZzenky zdkaznikii z hlediska jejich spotieby
domacnosti, ale i pfi cestovani tuto negativni polozku pociti, nebot’ se pobyty 0 nardst cen
zdrazi.

Doporuceni autorky: Udé€lat znevyhody vyhodu, asice komunikovat, Ze spotieba bude
spo¢itana za uskute¢nény pobyt dle aktualni spotieby, kdy si zakaznici sami vyfoti elektromér
na zacatku a na konci pobytu, na zaklad¢ téchto dat bude spocitana a vyactovana skute¢na
spotfeba energie na pobyt. Zakaznik tak bude vnimat, Ze ubytovani na jeho pobytu nechce
vydélat na neviditelnych polozkach a mél by tuto skute¢nost brat jako vstiicny krok v tézké
dobé.

Obava zahrani¢nich klientd z valky na Ukrajiné

Na letnich rezervacich uz se podepsala obava zahrani¢nich klientl z valky na Ukrajing,
kdy je tato valka sice daleko, pro slabsi povahy zase naopak nebezpe¢né blizko. | tato situace,
pokud bude dlouhodob¢ pievladat, tak mize ovliviiovat stav rezervaci.

Doporuceni autorky: Aktivné obavu zminit na webovych strankach a v marketingové
komunikaci, uvést lokaci chaty a lokaci Ukrajiny, kdy hlavni mésto Kyjev je vzdalené od chaty
Sport Bufany 1300 km. Zaroven vysvétlit, ze Ceska republika je ¢lenem NATO, ¢lenem
EU a nejen tyto dvé€ ¢lenstvi ji poskytuji nebyvalou ochranu pfed jakymkoliv itokem.

Rostouci riziko extrémniho pocasi

Narustajici extrémni pocasi v Evrop¢ ma neblahy vliv na majetek, ktery soustavné poSkozuje,
Vv piipadé hor mize panovat i obava ze strany zakaznik 0 jejich zdravi.

Doporuceni autorky: Neni v sildich chaty Sport Bufany ovlivnit pocasi ajeho vyvoj.
Lze ale sledovat piedpovédi pocasi, v piipadé neptiznivého vyvoje okamzité informovat
klienty s doporuc¢enimi, které maji udélat, aby zistali v maximalnim bezpeci.

3.4 Navstévnost Libereckého kraje

Podle zdroje www.krkonose.eu (2022) byl Krkonos$sky narodni park vyhlasen vladnim
nafizenim 17. kvétna 1963, patii do Libereckého kraje a rozléha se na uzemi okrest Trutnov,
Jablonec nad Nisou a Semily, do kterého patii | Bufany, kde je umisténa chata Sport Bufany.
Krkonossky narodni park ma podle stejného zdroje rozlohu 550 km?a zahrnuje az 800 km
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letnich a zimnich turistickych tras, udrZzované bézecké traté v délce 500 km, jeho pychou
je i nejvyssi hora Ceské republiky Snézka. Podle stejného zdroje lezi na tomto tzemi snih
az 180 dni v roce a dosahuje primérmné vysky 150-300 cm.

3.4.1 Turisticky zajimavé oblasti

Turisticky zajimavych oblasti a cilti nabizi Krkono$sky narodni park nespocet. Nejen pro tuto
praci, ale i pro moznosti klientti chaty Sport Bufany budou brany v potaz jen ta mista, ktera jsou
do vzdalenosti jedné hodiny autem, Kkdy jetato vzdalenost hrani¢ni s ochotou klientl
se na takovou cestu vydat. Mezi takova mista patii nejoblibené;si turistické misto Krkonos,
asice Snézka a Obii dul, které je dosazitelné do 60 minut jizdy autem. Na pramen Labe
je mozné dojit po turistické cesté z Jilemnice, ktera je vzdalena 20 min jizdy autem. Stezka
korunami stromt v Janskych Laznich je dosazitelna za 40 min jizdy autem. Harrachov
a turistické stezky ¢&i lanovka na Certovu horu je vzdalen 20 min autem. Baldv svét nebo li
misto, kde se vyfadi nejen déti, ale i jejich rodice, je vzdaleno 50 minut jizdy autem. | okoli
chaty Sport nabizi nemalé zazitky. Turistickou trasou lze dojit do Rokytnice nad Jizerou,
ptipadné do Rokytnice nad Jizerou dojet autem za pouhych 9 minut, nastoupit na lanovku
na Horni Domky a zde se napojit na turistické trasy, moznost je vyuzit ibike park.
Turistickymi trasami Ize dojit na Dvoracky, Na Vrbatovo navr$i, k prameni Labe,
k Mumlavskému vodopadu a na spoustu dalich mist. Je to tak velmi strategicky bod a hosté
se i pfi tydennim pobytu nebudou nudit.

3.4.2 Navstévnost

Navstévnost Krkonosského narodniho parku soustavné monitoruje sprava KRNAP a podle
tohoto zdroje www.krnap.cz (inor 2022) byla navstévnost vrcholovych a nejvytizenéjsich mist
partii Krkonos, kdy v roce 2021 v obdobi cervenec — fijen dosahla navstévnost 1 milionu
navstévniki, kdy velmi vytizené bylo obdobi zafi, kde dosahla navstévnost témer V4 z celkové
navstévnosti. Podle stejného zdroje byl podzim 2021 nejvytizenéj$im za poslednich 9 let. Tuto
informaci potvrzuje i ¢lanek na www.ceskenoviny.cz (inor 2022), ktery uvadi, Ze vytizenost
vrcholovych partii KrkonoS§ského narodniho parku byla v roce 2021 nejvyssi za poslednich
10 let. Podle stejného zdroje byla nejnavstévovanéjsim bodem Krkonosského narodniho parku
Snézka, ktera je vzdalena od chaty Sport pouhych 54 km, coz piedstavuje hodinu jizdy autem
a je to tak i casty navstévni bod klientd chaty Sport Bufany.

3.5 Konkurence chaty Sport Buiany

Analyza konkurence je vyznamnou ¢&asti marketingové analyzy, kdy v ramci této analyzy
je mozné objevit silné a slabé stranky objektu, urcit své prileZitosti, porovnat rozsah nabidky
a v neposledni fad¢ i cenové nastaveni nabidky. Ze vSech téchto aspektt je mozné se nasledné
poucit a vychazet pfinastavovani nové marketingové strategie. Aby bylo mozné pfirovnat
konkurenci k chat¢ Sport Burany, byly vyhledany chaty v oblasti Krkonose, které maji
minimalni kapacitu 20 0sob a5 loznic, maji bazén, vifivku ¢i vyhfivany sud, terasu, saunu,
hfisté a ohnisté, nebot tim v§im chata Sport Bufany disponuje. Celkem se v této oblasti
nachazeji 4 objekty, které splituji uvedena kritéria. Objekty jsou popsany nize.

Chalupa U Matéje — Petiikovice U Trutnova

Vyhody oproti chaté Sport Burany:

Chalupa je stylova a velmi hezka, disponuje tenisovym kurtem, velkd herna s kule¢nikem
a fotbalkem, sprchovy kout ke kazdému pokoji, umisténi ve vétSi obci s p&si dostupnosti
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sluzeb. Chalupa disponuje vlastnimi webovymi strankami. Obrazek chaty se nachazi v ptiloze
12 této préace.

Nevyhody oproti chaté Sport Burany:

Nékteré pokoje a koupelny pted rekonstrukci, mensi kapacita 0 4 0soby, topeni na tuha paliva,
venkovni bazén neni vyhtivany.

Cenové srovnani ubytovacich jednotek

Tabulka 1: Cenové srovnani chalupa U Matéje a chalupa Sport Burany

Cena za 7 noci Cena za noc mimo sezénu
Zimni 4 avice
Ubytovani obdobi Letni prazdniny noci 3noci |2 noci
54 600 K¢ / 5800 K
Chalupa U Matéje 39 900 Ké 61 600 K¢& 5300 K¢ ¢| 7300K¢
Chalupa Sport 5500 K| 15000 K
Bufany 45 000 K¢ 45 000 K¢ 5500 K¢ ¢ ¢

Zdroj: Cenik chalupa U Matéje, cenik chalupa Sport Buiany. Vlastni zpracovani

Zhodnoceni konkurence:

Chalupa U Mat¢je disponuje mensi kapacitou ubytovani v porovnani s chatou Sport Bufany,
zaroven ma ale k dispozici rozsahlejsi spoleCenské prostory, rovnéz ma vyhodu v pocétu
koupelen, kdy na jeden pokoj ptipada jedna koupelna. Chata Sport Bufany ma 2 koupelny,
v kazdé z nich 2 sprchové kouty, i tak je pii vétsi skupiné nutné koupelny sdilet, coZ mize byt
pro chatu Sport Bufany nevyhodou. Chalupa u Matéje ma tenisovy kurt, ktery mulize byt
zejména Vv letnich mésicich velkym lakadlem K prondjmu. Oproti chaté Sport Bufany nema
chata U Matéje venkovni bazén vyhiivany, coz mize byt vzhledem k vySce polozeni chaty
problém a bazén nemusi dosahovat komfortnich teplot pro koupani. Chata U Matéje je rovnéz
vytapéna na tuha paliva, coz miuze tvofit velky diskomfort pro hosty, kdy je nutné na topeni
myslet a nemusi byt zejména v zimnich mésicich dostacujici. Chata Sport Bufany oproti tomu
disponuje tepelnym Cerpadlem, které vytvaii regulovatelny komfort pro vSechny klienty. Obé
porovnavana ubytovani maji ceny uvedené bez spotieby elektrické energie, ktera je k cené
dopocitavana na zakladé skutecné spotieby, atuto cenu zalkWh maji obé ubytovani
srovnatelnou. Chaty disponuji velmi podobnym cenikem, kdy patrnéjsi rozdil je v zimnim
obdobi, které ma chata Sport Bufany 05000 K¢ draz$i, atozejména kvili venkovnimu
vyhfivanému sudu, ktery je pro hosty velkym lakadlem akterym chalupa U Matéje
nedisponuje. Dalsi rozdil pak tvoii letni prazdniny, kdy je chalupa U Matéje o 10 000 K¢ —
15 000 K¢ drazsi, pravdépodobné diky atraktivité tenisového kurtu, ktery vyzaduje naro¢nou
ptipravu a naslednou udrzbu. Cena je tak adekvatni nabidce. Rozdil tvofi I cena za 2 noci,
kdy tuto délku pobytu ma chata Sport Butany povolenou jen o vikendy a cena je stanovena tak,
aby nejen pokryla naklady, které s pobytem souvisi, ale ptinesla i zisk. Loka¢né jsou chaty
poloZeny velmi podobné, chata U Matéje ma vyhodnéj$i umisténi ve vétsi obci s dostupnost
sluzeb. K atrakcim to maji obé chaty podobné daleko.
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Chata Severka — Rokytnice nad Jizerou

Vyhody oproti chaté Sport Burany:

Umisténi v turisticky atraktivni obci s péSi dostupnosti navlek napési turistiku i zimni
lyzovani. Vlek mensiho oblibeného arealu 500 m od chaty. Pé&si dostupnost veskerych sluzeb.
Sprchovy kout s WC ke kazdému pokoji. Vybavenéjsi herna v podob¢ kule¢niku a stolniho
tenisu. Obrazek chaty se nachazi v priloze 13 této prace.

Nevyhody oproti chaté Sport Burany:

Nevyhiivany nafukovaci bazén, venkovni vifivka nafukovaci a nevyhtivana. Spise moderni
dim nez chata. Nevzhledna, nezrekonstruovana terasa. Chybi détské htisté, pouze trampolina.

vvvvv

a hosté se mohou navzajem rusit.

Cenové srovnani ubytovacich jednotek

Tabulka 2: Cenové srovnani chalupa Severka a chalupa Sport Buiany

Cena za 7 noci Cena za noc mimo sezénu
Ubytovani Zimni obdobi | Letni prazdniny |4 a vice noci | 3 noci 2 noci
Chalupa Severka 45 800 K¢ 34 500 K¢| neuvedeno | neuvedeno | neuvedeno
Chalupa Sport Buiany 45 000 K¢ 45 000 K¢ 5500 K¢| 5500 K¢ | 15000 K¢

Zdroj: www.e-chalupy.cz, vlastni zpracovani.

Zhodnoceni konkurence:

Chata Severka je loka¢né velmi dobfe umisténa chata, dostupnost sluzeb i aktivit je v dochozi
vzdalenosti. Nabizena chata je kapacity pouhych 17 0sob, coz je 0 7 osob méné nez ma chata
Sport Bufany. Chata Severka mtize svou kapacitu navysit 0 apartman, ktery je v chaté¢ umistén
a ktery je pronajiman zvlast. Kapacita apartmanu je dalSich osob. Cena za tyto dva objekty
je pak ale zna¢né nepfiméfena aneodpovidajici nabidce. Pro hosty miZze byt moznost
pronagjmu apartmanu dal$im hostim vnimana jako diskomfort pro obé ubytované skupiny.
Chata soucasné neuvadi, jak je to v piipadé pronajmu dvou skupinam s vyuZzitim venkovniho
vybaveni, zda na n¢j maji stejny narok obé skupiny nebo zda nalezi vétsi skuping€. Cenoveé
je chata s mensi kapacitou a mensi kvalitou nabizeného vybaveni srovnatelna s chatou Sport
Bufany, pfi¢emz vys$i cena miiZze byt ddna pravé lokalitou, ve které se nachéazi. K cené chaty
Severka je také nutné spocitat spotfebu energie, plynu, vyuziti vifivé vany, kdy jedno vyuziti
vyjde na 500 K¢ nebo 3 500 K¢ na cely tyden. Chata uctuje také vyuziti povleceni, a to 80 K¢
/ povleceni, tedy osoba. VSechny tyto dodatecné poplatky tvoii nejasnost v cenové nabidce
amuze byt prohosty odrazujicim faktorem, ¢astecné to potvrzuje i dostupny kalendaf
obsazenosti, kdy je druha polovina prazdnin neobsazena, stejn¢ tak i zbytek roku.
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Chata Emilka — Albrechtice v Jizerskych horach

Vyhody oproti chaté Sport Burany:
Ke kazdému pokoji ptislusi sprchovy kout a WC. 50 m dochozi vzdalenost na sjezdovku

Tanvaldsky Spi¢ak. Vnitini vyhiivany bazén, ktery Ize vyuzit i v zim&. Hostinec v dochozi
vzdalenosti. Obrazek chaty se nachazi v ptiloze 14 této prace.

Nevyhody oproti chaté Sport Buiany:
Absence zazemi pro déti — hiist€, herna. Chybi vy¢epni zafizeni.

Cenové srovnani ubytovacich jednotek

Tabulka 3: Cenové srovnani chalupa Emilka a chalupa Sport Burany

Cena za 7 noci Cena za noc mimo sezénu
Ubytovani Zimni obdobi | Letni prazdniny |4 a vice noci | 3 noci 2 noci
Chalupa Emilka 65 000 K¢ 65 000 K¢ | neuvedeno | neuvedeno | 27 500 K¢
Chalupa Sport Burany 45 000 K¢ 45 000 K¢ 5500 K¢| 5500 K¢ |15 000 Ké

Zdroj: www.e-chalupy.cz, vlastni zpracovani.

Zhodnoceni konkurence:

Chata Emilka je spise vétsi dim nez charakterové chata, je velmi hezky zrekonstruovan a stoji
na vyznamném misté, kterym je velmi kratkd dochozi vzdalenost do lyzaiského arealu
Tanvaldsky Spi¢ak, ktery je velmi oblibeny a rozsahly. Vyhodou neni jen umisténi, ale i vnitini
vyhfivany bazén, ktery mize svym celoro¢nim vyuzitim byt velkym ldkadlem. Oproti tomu
ale uplné chybi jakékoliv zazemi pro déti, a to jak venkovni, tak vnitini. Diky umisténi ve vétsi
obci je mozné dosahnout sluzeb typu obchod nebo restaurace pésky. V cenovém porovnani
je zohlednéna lokalita umisténi objektu, a oproti chaté Sport Butany je v letnich i zimnich
mésicich 0 20 000 K¢ drazsi, vikend je rovnéz témét dvojnasobné drazsi nez na chaté Sport
Bufany. V cené jsou vSak zahrnuty veskeré dodate¢né poplatky vcetné elektrické energie.
Pti ptipocteni téchto poplatkll k cené chaty Sport Bufany bude cenovy rozdil v rozmezi 10 —
15000 K¢ za pobyt. Vyssi cena je dana umisténim chaty, oproti chaté Sport Bufany
ma ale chata Emilka mens$i spoleCenské zdzemi anema vybudované zazemi pro déti.
Z kalendafe obsazenosti je rovnéZ patrné, ze pokoje v chaté je mozné pronajmout samostatné,
coz muze byt odrazujici pro vétsi skupinu, ktera by prostor sdilela s jednim nebo dvéma
pronajatymi pokoji cizimi lidmi. S témito lidmi pak musi sdilet veskeré spolecenské prostory,
coz Casto byva velkou bariérou.

Chalupa Miletin — Uhlejov

Vyhody oproti chaté Sport Burany:

Ke kazdé loznici sprchovy kout s WC. Krb umistény ve spolecenské mistnosti. Kule¢nik.
Zvitectvo v ohradé€ s moznosti povozeni. Obrazek chaty se nachazi v ptiloze 15 této prace.
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Nevyhody oproti chaté Sport Burany:

Pronajimana jen vétsi ¢ast chaty, ve druhé ¢asti prilezitostné ptitomen majitel. Vyhiivany sud,
infrasauna, venkovni dfevéné Sachy — vse za poplatek. Bazén bez vyhiivani.

Cenové srovnani ubytovacich jednotek

Tabulka 4: Cenové srovnani chalupa Miletin a chalupa Sport Burany

Cena za 7 noci Cena za noc mimo sezénu
Ubytovani Zimni obdobi | Letni prazdniny | 4 a vice noci | 3 noci 2 noci
Chalupa Miletin 51 450 K¢ 51 450 K&| neuvedeno| neuvedeno| 52 320 K¢
Chalupa Sport Buiany 45 000 K¢ 45 000 K¢ 5500 K¢ 5500 K¢| 15000 K¢

Zdroj: www.e-chalupy.cz, vlastni zpracovani

Zhodnoceni konkurence:

Chalupa Miletin je krasna, zrekonstruovana chalupa stojici 3 km od obce Miletin. Jeji vyhodou
je, ze ke kazdému z pokoju nalezi sprchovy kout a WC. Chalupa nabizi obdobné vybaveni jako
chata Sport Bufany, ovS§em v chalupé Miletin je V jeji mensi ¢asti pfitomen majitel, coz opét
mize tvotit pro nékteré skupiny bariéru. Soucasné vybaveni jako je sauna nebo vyhiivany sud
jsou za dodateéné poplatky, chata Sport Bufany ma tyto sluzby zahrnuty v cené. U ceniku
se také nachazi poznamka, Ze uvedené ceny jsou do kapacity 15 osob, kazda dalsi osoba hradi
3290 K¢, cozuzje cena znatné vysoka vzhledem k umisténi, které v dochozi vzdalenosti
nenabizi zadné sluzby ani lyzatsky vlek ¢i areal, za v§im je nutné dojet autem. V cené, stejné
jako u chaty Sport Bufany, neni zahrnuta spotieba elektrické energie, ktera se hradi dodate¢né.
Neptimétenost ceny je promitnuta i do obsazenosti, kde z dostupného kalendaie lze vycist,
ze vice nezZ polovina letnich prazdnin neni obsazena.

Zavérecné vyhodnoceni konkurence chaty Sport Burany

Chata Sport Bufany ma ve svém rozsahlém okoli jen ¢tyfi chaty s obdobnym vybavenim, dvé
Z téchto chat vSak disponuji velmi vysokou cenou, za kterou klienti neobdrzi srovnatelny
komfort, jako v chaté Sport Butfany. Chata Severka, ktera by mohla byt pfimou konkurenci
chaté Sport Bufany, je rozdélena na dvé ¢asti, kdy kazda ¢ast je pronajimana zvlast, coz muze
tvofit bariéru spocivajici v nechuti sdileni venkovniho vybaveni s cizimi osobami, pronijem
obou prostor chaty je pak cenové nepfiméfené velky v porovnani s nabidkou vybaveni, kterym
chata disponuje akteré anizdaleka neodpovida kvalité vybaveni chaty Sport Bufany.
Z celkového vyctu konkurence je tak chaté Sport nejblize chata U Matéje, ktera je velmi
podobna vybavenim i cenovym nastavenim, kazda z nich se v$ak nachazi v jiné ¢asti Krkonos
a bude tak na preferenci klientd, ktera lokalita je jim blizsi. Celkov¢ lze ale chatu Sport Bufany
zhodnotit na velmi vysoké urovni z pohledu vybaveni chaty, které svym hostim nabizi.
Nejveétsi slabinou chaty Sport se tak v porovnani s konkurenci jevi absence socialniho zatizeni
pro kazdy z pokojli a nutnost za vétSinou dodatecnych sluzeb dojet autem.

3.6 Kvantitativni vyzkum

Dotaznikové Setfeni v této diplomové praci bylo sestaveno za ucelem zjiSténi ubytovacich
preferenci respondentll, zjisténi primérné délky a cetnosti pobytli. Dotaznik mél rovnéz za cil
zjistit moznosti cenového rozpéti, které jsou respondenti ochotni za ubytovani zaplatit, stejné
tak se dotazoval na soucasnou finanéni krizi, ktera je spojena s rostouci inflaci a rostoucimi
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ceny energii, a sice mél za ukol zjistit, zda tyto faktory budou mit vliv na vysi ceny, kterou jsou
respondenti ochotni zaplatit, pfipadné zda kvuli zvySujicim Se zivotnim nakladim budou
nuceni omezit své vydaje za cestovani a pobyty. Dalsi ¢ast dotazniku byla zaméfena pfimo
na pobyty nachaté¢ a vybaveni, které respondenti vyhledavaji. Specifikum této Casti bylo
rozdéleni na skupinu, kterda ma s ubytovanim nanéjaké chaté zkuSenost a skupinu, ktera
pro své ubytovani chatu jesté nikdy nevyuzila. Cilem tohoto rozdé€leni bylo zjistit, jak a jestli
vubec se pozadavky téchto dvou skupin lisi, pfipadné v ¢em. Dalsi ¢ast dotazniku se zabyvala
zdroji, které respondenti pro vyhledavani ubytovani pouzivaji, aby bylo mozné zhodnotit, jestli
chata Sport Butany inzeruje na spravnych rezervacnich portalech. Protoze chaté Sport Butany
chybi webové stranky, byly nékteré otazky v dotazniku kladeny za ucelem zjisténi, zda jsou
webové stranky dulezité a piipadné co nanich klienti hledaji. Posledni otazky se tykaly
demografického rozdéleni respondent véetné jejich vzdélani.

Dotaznik byl distribuovan na Sirokou skupinu ptatel autorky prace, ktetfi nasledné Sifili mezi
své piatele. Nedilnou soucasti distribuce dotazniku byla i facebookové stranka VSEM, ktera
ma pies 4 tisice sledujicich. Dotaznik byl vytvofen na portalu www.vyplnto.cz, se kterym
ma autorka dobré zkuSenosti z ptedchozich praci, zéaroven vyhodou tohoto portalu
je dostupnost dotazniki i cizim lidem, kteti maji moznost dotaznik zodpovédét, pocet i zasah
odpovédi se tak velmi zvysuje. Dotaznik byl publikovan od 2. 5. do 24. 6. 2022, obsahoval
43 otazek a celkem na né&j odpovédélo 395 respondentu.

3.6.1 Vyhodnoceni vysledkii dotaznikového Setfeni

Prvni skupina otdzek dotazniku, celkem 7 otazek, tyto otazky byly uréeny pro vSechny
respondenty.

Prvni otazka se respondentd ptala, zda jezdi na vikend, prodlouzeny vikend nebo dovolenou
vramci CR. Odpovéd ,,Ano“ zvolilo 74,68 % respondentti, odpovéd ,Ne“ 25,32 %
respondentti. Ti respondenti, co zvolili odpovéd™ ,,Ne“ byli pfesmérovani na demografické
otazky a dotaznik pro né€ skon¢il. V dotazniku tak pokracovalo 295 respondent.

Druh4 otazka se ptala ,,Jak dlouho nejéast&ji trvd Vase dovolena vramci CR?* Nejvice
respondentll zvolilo odpovéd’ ,,alesponn 3 dny*, ktera ziskala 44,41 % respondentd, 23,39 %
respondentil stravi v CR alespoin 2 dny, 11,53 % respondentti alespoii 4 dny, 9,15 %
respondentl alespont 5 dni, 6,78 % respondentd alespont 7 dni, 2,71 % respondentti alespon
6 dni a vice jak 7 dni stravi v CR pouze 2,03 % respondentil. Z této odpovédi tak vyplyva,
e lidé vyuzivaji ke svym pobytim v CR spise kratsi pobyty.

Na druhou otazku tak navazovala otazka tieti, ktera mé¢la za kol zjistit, kolikrat za rok lidé
takto kratky pobyt realizuji a vyuziji pfi tom néjaky typ ubytovani. Otazka znéla: ,,Kolikrat
doroka jezdite navikend / prodlouzeny vikend v CR avyuzijete piitom n&jaky typ
ubytovani?“

Odpovedi v této otazce potvrdily tvrzeni z otazky Cislo dve, a sice ze nejvice lidé vyuzivaji
alespoti 3 dny pobytu v ramci CR, tedy nejéastéji k takovym pobytim vyuZivaji prodlouzené
vikendy, pfiemz téméef polovina respondentl, 48,47 %, vyuZije 2 avice prodlouZenych
vikendd. 12,2 % respondentii vyuzije alesponn 1 prodlouzeny vikend. Nasleduje skupina
vyuzivajici ke svym pobytim vikendy, kdy 2 vikendy vyuzije 9,15 % respondenti, 3 vikendy
8,81 % respondentti a 1 vikend vyuzije 7,12 % respondentti. Nasleduje skupina vyuzivajici vice
prodlouzenych vikendt ¢i vikendd, tato skupina je vSak oproti celku velmi mala. Z odpovédi
na tuto otazku ale vyplynulo, Ze jen 1 % respondentil nevyuziva pii svych pobytech ubytovaci
sluzby.
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Otazka ¢tvrta tak navazovala s cilem zjistit, kolik jsou respondenti za takové ubytovaci sluzby
ochotni utratit, respektive nejcastéji utraceji. Otazka znéla: ,,Jakou ¢astku nejCastéji utratite
za ubytovani? (za 0sobu a noc)*“ Odpovédi byly rozdéleny do cenového rozpéti 300 — 1 401 K¢,
Vv ramci tohoto rozpéti bylo pouzito i rozdéleni se snidani a bez snidané, které mutize hrat v cené
ubytovani roli.

Z odpovedi vyplynulo, Ze nejéastéji respondenti utrati 801-1100 K¢ se snidani za 0sobu a noc,
tuto moznost zvolilo 22,37 % respondenti, 21,36 % respondentti zvolilo moznost 501-800 K¢
se snidani. Ob¢& tyto castky odpovidaji ¢astkam v penzionech nebo v primérném hotelu.
1101 K¢ — 1400 K¢ se snidani zvolilo 12,2 % respondentti. Stejné mnozstvi respondentt,
10,51 %, zvolilo odpoveéd’ 301 K¢ — 500 K¢ se snidani a odpoveéd’ 1 401 K¢ a vice se snidani,
piicemz prvni ¢ast respondentii odpovida svou castkou za slabsi penzion nebo ubytovani
v kempu, druha ¢ast respondentti naopak odpovida lepSimu hotelu. Nasledovaly kategorie
bez snidan¢, kdy ¢astku 501-800 K& bez snidané zvolilo 9,83 % respondentt, ¢astku 301-
500 K¢ bez snidané pak zvolilo 7,8 % respondentt. Zbylé kategorie se ocitaji pod hranici 7 %.
Z odpoveédi tak vyplyva, Ze respondenti utrati spiSe vEtsi ¢astku za ubytovani, ale jsou zvykli
mit snidani jako soucast této ceny.

Otazka pata tak navazovala na respondentovo uvédoméni Si jeho frekvence pobytu a castky,
kterou za tyto pobyty vyda, a ptala se na soucasnou ekonomickou situaci a jeji vliv na pocty
pobyti. Konkrétné otazka znéla: ,,Ovlivni soucasna ekonomicka situace (rist cen a inflace)
pocet Vasich pobyta?*

Z odpoveédi vyplyva, Ze az Y4, 33,9 %, bude pocet svych pobytl sniZit v disledku ekonomické
situace, nadruhou stranu témét % respondent Si nemysli, ze svoje pobyty bude muset
omezovat, bud’ proto, Ze je jejich ekonomicka situace stabilni a nemusi se uskromniovat nebo
proto, ze necht&ji a cestovani je pro né prioritou, radéji se uskromni jinde. To muze byt
nasledek pandemie, kterd vSechny donutila zistat doma, necestovat a vétSina obyvatel
si uvédomila, Ze je pro né cestovani cennéjsi nez jiné aktivity.

Otazka Sesta uz se ptala na preferenci lokality respondentt, kterou nejéastéji navstévuji. Otazka
znéla: ,Jakou lokalitu v ramci CR pro své pobyty nejéastdji volite?” Nejvice respondentt,
35,25 %, uvedlo Jizni Moravu, 34,24 % respondentil uvedlo KrkonoSe, tyto dvé lokality
se tak 831 téméF identické oblibé. V tésném zavésu je Sumava, kterou preferuje 32,2 %
respondentl. 21,02 % respondentli dava prednost vétsim méstim, 15,93 % respondentli voli
Jizerské hory, 10,17 % respondenti Krusné hory, 9,49 % respondenti Vysocinu, 9,15 %
respondentii Ceské stiedohoii, 6,78 % Orlické hory, 4,07 % Luzické hory, 2,37 % Beskydy,
2,03 % respondenti Jeseniky. Zbylé jednotky odpovédi se tykaly individualnich odpovédi,
které vypovidali 0 kombinaci lokaci pti pobytech.

Sedma otazka uz sméfovala k tomu, zda respondenti vyuzivaji i pobyta ve vétsich skupinach,
tedy se svymi prateli nebo rodinou. Otazka znéla: ,,Jezdite na dovolenou / prodlouzeny vikend
/ vikend ve vétsi skupiné? (10 a vice lidi)*“ Odpovéd’ ,,Ne“ na tuto otazku zvolilo 80,34 %
respondentli, odpovéd’ ,,Ano“ pak zvlilo 19,66 % respondentd. Ti respondenti, ktefi zvolili
odpovéd’ ,Ne®, pokracovali otazkou Ccislo 11, respondenti, ktefi odpovédé€li ,,Ano* byli
dale dotazovani zejména na délku jejich pobytl s ptateli.

Osma otazka az desata otazka tak byla dopliujici pro respondenty, kteti nékdy v roce travi
néjaky Cas i ve vétsi skupine. Odpovedi na tyto otazky jsou dilezité pti hledani cenové strategie
i cilové zaméfteni chaty Sport Bufany.

Osma otdzka znéla: ,,Jakého pobytu se svoji skupinou nejcastéji vyuzijete?*
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67,24 % respondentt zvolilo odpoveéd’ ,,prodlouzeny vikend®, 25,86 % respondenti zvolilo
odpoveéd’ ,,vikend“, 18,97 % respondentii travi se svymi ptateli delsi dovolenou. VétSina
z respondentu tak stravi se svymi prateli spiSe krat$i pobyt.

Otazka devata se ptala: ,,Kolik takovych pobytii rocné realizujete?*

34,48 % respondentu takto stravi alespon 2 pobyty v roce, 24,14 % respondenti uvedlo alespon
jeden pobyt v roce, 13,79 % stravi az 8 pobytt v roce s prateli, 10,34 % respondentti absolvuje
6 pobytt za rok s prateli, 8,62 % respondenti 5 pobyti a 5,17 % respondentt 3 pobyty. Vétsina
respondentl tak vyjede nékolikrat za rok se svymi prateli na vikend ¢i prodlouzeny vikend
a vyuziji u toho néjaké ubytovani.

Posledni otdzka pro skupinu lidi jezdici s prateli se tykala typu ubytovani, které pfi svych
pobytech vyuziji. Otazka znéla: ,,Jaky typ ubytovani pro své pobyty s piateli nejcastéji volite?*
Odpovéd’ ,,chatu zvolilo 55,17 % respondenti, odpovéd’ ,,apartmany* 32,76 % respondentt,
odpovéd’ ,,penzion“ 29,31 % respondentli, odpovéd’ ,hotel*“ 20,69 % repondentit a odpoved
,kemp* zvolilo 17,24 % respondentii. 3 odpovédi byli vypsané individualné a fadily se mezi
né ubytovani ve vinném sklepé, stanu a agroturistika. Z odpovédi tak vyplyva, ze chaty jsou
nejcastéji volenym typem ubytovani pro vétsi skupiny lidi.

Otazky 11 a 12 byly opét spolecné pro vSechny respondenty, kteti jezdi na dovolenou, vikend
¢i prodlouzeny vikend vramci CR. Tyto otazky meéli zjistit pozadavky respondentt
na ubytovani a jejich preferenci dalezitosti.

vvvvvv

preddefinovanych odpovédi hodné voleny i individualni odpovédi. Respondenti zaroven mohli
zvolit i tfi mozZnosti, které jsou pro né dulezité.

vvvvvv

vvvvvv

Objekt pro sebe 11
Wifi 11
Vybaveni, prostiedi 1 3
Parkovani 11
Ubytovani se psem 1 2
Recenze |1
Bezpecnost 11
Snidané a jeji kvalita =™ 8
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Hluc¢nost v ubytovani s 53
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Dostupnost dalSich sluzeb (obchody, .. m———— 111
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Cena ubytovani S |34
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Zdroj: www.vyplnto.cz, vlastni zpracovani
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vvvvvv

ubytovani, které mohou hrat klicovou roli v jejich rozhodovani pfivolbé ubytovani.
Na vyznamné misto Se fadi i dostupnost dalSich sluzeb, jako jsou obchody nebo restaurace.

4

hlu¢nost v ubytovani ajeho okoli. Zbylé odpovédi byly individualni a byly v jednotkach
respondentt, které nemaji na celkovy vysledek vliv.

Otéazka 12 méla za ukol zjistit respondentovi preference pii kvalit¢ spanku, ktery chata Sport
Burany povazuje na svych pobytech jako jeden z kliCovych parametrii, ktery mlize ovlivnit
klientovo rozhodnuti se do ubytovani vratit i v budoucnu. Otazka znéla: ,,Co je pro kvalitni

vvvvvv

odpovédi nebo zvolit odpovéd’ vlastni. Vlastni odpovédi byly vyséitany tak, aby davaly
skutecny pocet za vybranou odpoveéd’.

vvvvvv

wevr

Velka postel | 1
Cistota | 1
Vlastni loznice | 1
Vse 14
Vyspim se vSude ™ 8
Tichoatma memm 24
Spravna pfikryvka EE——— 69
Spravny polStai I 124
Spravna matracc I 226
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Zdroj: www.vyplnto.cz, vlastni zpracovani

Z odpovédi vyplynulo, ze naprosto kli¢ova je spravna matrace, po matraci je dulezité mit
spravny polstaf, pticemz v individualnich odpovédich se objevoval maly ¢i velky polstar, tyto
odpovédi byly zahrnuty do odpovédi ,,spravny polstai“. Nasleduje spravna piikryvka
a v individualnich odpovédich se nékolikrat objevil vyraz ,ticho a tma* v riizné formulaci, tyto
odpovédi tak byly vyséitany, aby davaly skute¢ny pohled.

Otazky 13 az 15 mély za tkol zjistit respondentovi zkuSenosti s ubytovanim na chaté, ptipadné
zda by chatu jako ubytovani zvolil. Cilem téchto otazek bylo roztiidit respondenty na ty, ktefi
jiz n¢jaké zkusenosti s ubytovanim na chaté maji a budou tak ve svych naslednych odpovédich
vychazet zptedchozich zkuSenosti, aty, kteti zkuSenost je$t€ nemaji achatu
by pro své ubytovani v budoucnu zvazili jako moznost pro jejich dovolenou, vikend nebo
prodlouzeny vikend.

Otazka 13 znéla: ,,Vyuzili jste nékdy pro své ubytovani chatu?*

Odpovéd ,,Ano“ zvolilo 224 respondentt, tedy 75,93 %. Odpovéd ,Ne“ zvolilo
71 respondentt, tedy 24,07 %. Ti respondenti, ktefi zvolili odpovéd’ ,,Ano* byli pfesmérovani
na otazku 28, které se dale tykaly piimo zkuSenosti s ubytovanim na chaté a tyto otazky budou
popsany dale. Respondenti se zvolenou odpovédi ,,Ne* dostali dopliujici otazky.
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Doplnujici otazka 14 znéla: ,,Vyuzili by jste nékdy pro své ubytovani chatu?“

Odpoveéd’ ,,Ano* zvolilo 45 respondentd, tedy 63,38 %. Odpovéd’ ,,Ne* zvolilo 26 respondentt,
tedy 36, 62 %. Cilem otazky bylo zjistit, zda proty, kteti doposud nemaji zkuSenost
S ubytovanim nachaté¢, by tuto moznost alesponn zvazili pro jejich budouci pobyty.
Ti respondenti, co zvolili odpovéd’ ,,Ano* byli dale pfesmérovani na otazky, které budou mit
za cil zjistit jejich potieby v piipad€ zvazovani chaty jako ubytovaci jednotky pro jejich pobyt.
Ti respondenti, ktefi zvolili odpovéd’ ,,Ne* dostali dopliiujici otazku ¢. 15.

Otazka 15 pro respondenty, jez v ptedchozi otazce zvolili moznost ,,Ne* znéla: ,,Pro¢ ne?*

Respondenti psali jen vlastni volné odpovédi, které byly vysc¢itany, aby davaly relevantni
pohled na pocet stejnych odpovédi jen v jinych formulacich.

Vétsiné respondentii Se tento typ ubytovani nelibi anemaji k nému vztah, dal$i skupina
ma rad¢ji hotely a penziony zejména kvuli dostupnosti sluzeb typu snidan¢, restaurace ¢i denni
uklid. |skupina odpovédi tykajicich se nedostupnosti sluzeb, zejména restauracnich
se da pfidruzit k pfedchozim dvou skupinam a vyvodit zavér, Ze tato skupina respondentl
vyznava rad&ji ubytovani v hotelech a penzionech, zejména kvuli pohodli, které poskytuji
Z pohledu vafeni a tiklidu, 0 které se béhem své dovolené nechtéji starat. Byla zde i skupina
respondentu, ktefi maji vlastni chatu, proto nemaji potiebu si chatu pro svij pobyt pronajimat.
Posledni skupina neuméla na otdzku odpovédét nebo byla bariérou k pronajmu piilezitost
¢i skutecnost, ze chaty jsou pro vétsi skupiny. VSichni tyto respondenti byli nasledné
pfesmérovani na otazky tykajici se serverd, na kterych ubytovani hledaji a preferenci, které
zadavaji ve filtrech, paklize je pouZivaji. Tato skupina respondenti nebyla dotazovana
na preference v piipadé ubytovani na chaté. Byli tak pfesmérovani na otazku ¢. 21.

Otazka 16 se vraci k respondentiim, ktefi v otdzce €. 14 zvolili moZnost ,,Ano*, tedy pro svij
pobyt by si nékdy v budoucnu chatu zvolili.

Otazka 16 znéla: ,,Pokud by chata disponovala timto vybavenim (détské hfisté, ohnisté, gril,
velkou terasu, vyhfivany sud, vy€epni zafizeni, saunu, vyhfivany bazén) a vyuziti tohoto
vybaveni by bylo zahrnuto v cené, jakou cenu jste ochoten/ochotna zaplatit za osobu a noc
v tomto ubytovani pti pobytu na vikend?*

Graf 5: Pokud by chata disponovala timto vybavenim (détské h¥isté, ohnisté, gril, velkou terasu,
vyhiivany sud, vy¢epni zaFizeni, saunu, vyhfivany bazén) a vyuziti tohoto vybaveni by bylo
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zahrnuto v cené, jakou cenu jste ochoten/ochotna zaplatit za osobu a noc v tomto ubytovani
pri pobytu na vikend?

Pokud by chata disponovala timto vybavenim (détské hiiste, ohnisté, gril,
velkou terasu, vyhfivany sud, vycepni zafizeni, saunu, vyhiivany bazén) a
vyuziti tohoto vybaveni by bylo zahrnuto v cené, jakou cenu jste
ochoten/ochotna zaplatit za osobu a noc v

do 300 K¢ za osobu a noc s 1
601 K¢ - 700 K¢ za osobu a noc e 1
401 K¢ - 500 K¢ za osobu a noc e 2
301 K¢ - 400 K¢ za osobu a noc nemees—— 3
801 K¢ - 900 K¢ za osobu a noc . 3
901 K¢ - 1000 K¢ za osobu a noc s 3
1101 K¢ - 1200 K¢ za osobu a noc . 3
1001 K¢ - 1100 K¢ za osobu a noc s 4
1301 K¢ - 1400 K¢ za osobu a noc s /
501 K¢ - 600 K¢ za osobu a noc e 6
701 K¢ - 800 K¢ za osobu a noc e 6
1401 K¢ - 1500 K¢ za osobu a noc I 7

Zdroj: www.vyplnto.cz, vlastni zpracovani

Tato otazka byla pro respondenty nesmirné té€zka, nebot’ volili odpovéd’ jen na zakladé popisu
vybaveni, nikoliv na zaklad¢ vizualniho pohledu na objekt, ktery miize v ohodnoceni ze strany
respondentl hrat velkou roli, zaroven jsou to respondenti, kteti nemaji s ubytovanim na chaté
zkuSenosti, ipfesto volili ohodnoceni v relacich piesahujicich 1000 K¢ na osobu anoc
0 vikendu. Pfi pln¢ obsazené kapacité chaty Sport Bufany, by cena za vikend mohla piesahovat
48 000 K¢, soucasna cena za vikend je 35 000 K¢&. Pro chatu Sport Bufany je to tak indikator,
Ze cena za vikend je zvolena dobfe, nebot’ stale existuje skupina respondentd, kteti by volili
i ¢astku pod 1 000 K¢ za osobu a noc.

Otazka ¢.17 byla podobného razu, méla ale respondenta donutit zamyslet se nad del$im
pobytem na chat¢ a jeho ochoté, jakou Castku je za takovy pobyt ochoten utratit.

Otazka ¢. 17 znéla: ,,Pokud by chata disponovala timto vybavenim (détské htiste, ohnisté, gril,
velkou terasu, vyhfivany sud, vyCepni zafizeni, saunu, vyhfivany bazén) a vyuziti tohoto
vybaveni by bylo zahrnuto v cené, jakou cenu jste ochoten/ochotna zaplatit za osobu a noc
V tomto ubytovani pii pobytu na 4 a vice noci?*

Graf 6: Pokud by chata disponovala timto vybavenim (détské h¥isté, ohnisté, gril, velkou terasu,
vyhFivany sud, vyéepni zafizeni, saunu, vyhfivany bazén) a vyuZiti tohoto vybaveni by bylo
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zahrnuto v cené, jakou cenu jste ochoten/ochotna zaplatit za osobu a noc v tomto ubytovani
pri pobytu na 4 a vice noci?

Pokud by chata disponovala timto vybavenim (détské hiisté, ohnisté, gril,
velkou terasu, vyhfivany sud, vy¢epni zafizeni, saunu, vyhifivany bazén) a
vyuziti tohoto vybaveni by bylo zahrnuto v cené, jakou cenu jste
ochoten/ochotna zaplatit za osobu a noc v
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Zdroj: www.vyplnto.cz, vlastni zpracovani

Respondenti si spravné uvédomili, Ze pfi dels$im pobytu by méla cena klesnout a vétSina
odpovédi se piesunula do cenové kategorie v rozpéti 600 K¢ — 1 100 K¢. Pokud tak chata Sport
bude uvazovat plnou kapacitu chaty s ochotou uhradit nejnizsi ¢astku 600 K¢ za osobu a noc,
je ¢astka za 1 noc pii minimalnim pobytu 4 noci 14 400 K¢. Chata Sport Bufany ma ¢astku
stanovenou na 5500 K¢ pii minimalnim pobytu 4 noci. Pfitvaze 7 denniho pobytu
a primérném poctu osob, ktery ma chata Sport nejcastéji ubytovany a ktery je 17 osob,
jeochota ze strany respondentli natrovni 71400 K& Chata Sport ma nejvyssi Castku
45 000 K¢ za 7 denni pobyt, dokaze tak svou cenovou nabidkou pokryt vétSinu respondneta.

Otazka ¢. 18 znéla: ,,Za jakym Gc¢elem byste Si chatu nejéastéji pronajali?*

Respondenti volili z pfeddefinovanych odpovédi, pficemz nejvice ziskala odpoveéd’ ,,dovolena
s rodinou®, kterou zvolilo 55,56 % respondentti a odpovéd’ ,,dovolena s prateli®, kterou zvolilo
20 % respondenti. Vice jak 3% by tak volili pronajem chaty zatimto ucelem. ZatGcelem
,teambuilding®, ,,oslava®, ,,svatba* by shodn¢ volilo 4,44 % respondentd. Za t¢elem ,,damska
dovolend s détmi“, ,,damska / panska jizda®, ,,panska dovolena s détmi a ,,vikend s pfitelem*
by shodné volilo 2,22 % respondentti. Cilem této otazky bylo zjistit, jakym smérem rozsifit
nabidku chaty Sport Bufany, zda existuje v€tSi ¢ast respondentt, kteti by chatu uvazovali
na teambuilding nebo svatbu. Tato skute¢nost se nepotvrdila, piesto se i v téchto odpovédich
Cast respondentti nasla a je tak mozné 0 tomto rozsifeni uvazovat.
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Otazka ¢. 19 znéla: ,,Co ocekavate, Ze bude v ubytovani typu chata k dispozici a bude zahrnuto
Vv cen¢ pobytu?*

Cilem otazky bylo zjistit, CO je naprostou nutnosti o¢ekavaného nabizeného zakladu pii pobytu
na chaté. Respondenti opét volili z pfedefinovanych odpovédi a mohli zvolit vice odpovédi.
Do naprostého zakladu se tak fadi ,toaletni papir”, ktery zvolilo 10,38 % respondentd,
,povleceni® zvolilo 9,62 % respondentil, ,,sacky do kosu“ zvolilo 9,11 % respondentu,
,houbicky na nadobi (+ néjaké navic)“ zvolilo 8,61 % respondentt, ,,rucniky* a ,,prostfedek
na myti nadobi“ zvolilo shodné 8,1 % respondentt, ,,mydlo v koupelnach® zvolilo 7,34 %
respondentt, ,,fén“ zvolilo 5,32 % respondentd, ,,tablety do my¢ky* a ,,utérky navic® zvolilo
shodné 3,54 % respondentt, ,.kapsle do kavovaru nacelou dobu pobytu“ zvolilo 2,78 %
respondentl, ,kapsle dokavovaru naprvni den pobytu“ zvolilo 1,52 % respondent,
,potravinova folie“, ,,pecici papir* a ,,v§e* si ziskali pod 1 % respondentt.

Z odpovédi pro chatu Sport Bufany tak zejména vyplynulo, Ze je pro respondenty velmi
dulezity fén, ktery v souc¢asné dobé neni v chaté k dispozici, ani na to nejsou klienti upozornéni.
Fén byl do otazky zatazen zamérn¢, aby byla zjisténa jeho skute¢na potieba a piipadna nutnost
jej na pobyty poskytnout.

Otazka €. 20 znéla: ,,Vyuzili byste ubytovaciho balicku spojeného se zazitkem?*

Byla to zaroven posledni otazka pro respondenty, ktefi by nékdy v budoucnu uvazovali
pro svij pobyt zvolit chatu. Cilem otazky bylo zjistit, zda rozsifit nabidku chaty Sport Butany
0 pobytové balicky, ve kterych by mohl byt zatazen zazitek.

Odpoveéd ,,Ano* zvolilo 55,56 % respondentl, odpoveéd’ ,,Ne* zvolilo 26,67 % respondentil,
odpovéd’ ,,Ne, je tézké se ve vétsi skupiné domluvit™ zvolilo 17,78 % respondentt.

Odpovédi jsou tak rozd€leny témét na polovinu pro ,,ano* a polovinu pro ,,ne®, pro rozhodnuti
0 zatazeni tak budou dulezité i odpovédi skupiny respondentl, ktera jiz néjakou zkuSenost
S ubytovanim na chaté ma.

Nasledujici otazky uz byly spole¢né pro respondenty, ktefi v otazce ¢. 14 zvolili moznost ,,ne®,
tedy ze sivbudoucnu neplanuji prosvij pobyt pronajmout chatu azaroven proty,
jez by si v budoucnu pro svtij pobyt chatu pronajali. Respondenti, kteti uz pro sviij pobyt chatu
nékdy wvyuzili, budou tento typ otdazek vesvésadé otazek. Cilem bylo zjistit,
kde a jak by hledali chatu potencialni klienti a kde a jak hledaji chatu ti, jezuzs néjakou
chatou maji zkuSenosti.

Otazka ¢. 21 znéla: ,,Kde nejéastéji hledate ubytovani?“

Odpoveéd’ ,.booking.com® zvolilo 56 respondenti, tedy 54,37 %, odpoveéd’ ,Internetovy
vyhledava¢ a vlastni webové stranky konkrétniho ubytovani® zvolilo 24 respondentt, tedy
23,30 %, odpoved ,,socidlni sité” zvolilo 6 respondentt, tedy 5,83 %, odpoveéd ,,Airbnb*“
zvolilli 4 respondenti, tedy 3, 88 %, odpovéd ,hotelypenziony.cz®, ,.e-chalupy.cz*
a ,,Slevomat™ ziskali 3 respondenty, tedy 2,91 %. Odpovedi ,,ceskehory®, ,.chatychalupy®,
,hikde* a ,,doporuceni znamych* si ziskaly kazda po 1 odpovédi, tedy 0,97 %.

Potencialni klienti by tak hledali chatu ptrevazné naportdle booking.com, ktery patii
K nejvétsim a nejpouzivangjsim portalim v CR, a kde chata Sport Bufany svoji prezentaci ma.
Ya respondentl vSak voli internetovy vyhleddvac¢ a webové stranky ubytovani, které chata Sport
Burany nevlastni a je tak dilezitym bodem zjisténi.

Otazka €. 22 znéla: ,,VyuZivate pii hledani ubytovani filtry?*
Odpoveéd’ ,,Ano* zvolilo 91,55 % respondentt. Odpoved’ ,,Ne* zvolilo 8,45 % respondentti.
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Protoze témé&f vSichni vyuZivaji pii hledanich filtry, je pro ubytovaci jednotky velmi dulezité
mit Ve svych prezentacich spravné zatrzené veskeré vybaveni, pravé na zaklade této skutecnosti
pii vyuziti filtr ze strany zékaznikii vybihaji preferovand ubytovani. Pfi Spatném vyplnéni
ze strany ubytovani tak ubytovani mize ztracet potencialni klienty.

Ti respondenti, ktefi odpovédé€li ,,Ano®, byli nasledné odkazani na dopliujici otazku ¢. 23,
respondenti, jez odpoveédéli ,,Ne®, tuto otazku preskocili a byli pfesmérovani na otazku ¢. 24.

Otézka €. 23 znéla: ,,Jaké filtry to nejcastéji jsou?*

Respondenti volili z preddefinovanych odpovédich nebo mohli zvolit odpovéd’ vlastni. Nejvice
ve filtrovani vyhledavaji respondenti ,,bazén, vyhiivany bazén“, ktery zvolilo 25 respondentd,
tedy 18,38 %, odpovéd’ ,,v centru a ,,na klidném misté“ zvolilo shodné 18 respondentu, tedy
13,24 %. Odpoveéd’ ,.terasa“ zvolilo 13 respondentt, tedy 9,56 % a odpovéd’ ,,sauna“ zvolilo
12 respondentt, tedy 8,82 %. Shodné€ maji odpovédi ,,blizko turistickych / cyklistickych stezek*
a ,,blizko sjezdovky*, které ziskali 11 a 10 respondentd, tedy 8,09 % a 7,35 %. Cena a détské
hiisté bylo dulezité pro 6 respondentt, tedy 4,41 %. Poslednim dileZitym Se jevi parkoviste,
které ziskalo 5 respondentt, tedy 3,68 %. Zbyl¢ odpovédi jako ohniste, détska mistnost / herna,
snidan¢ v cen¢, vlastni koupelna, privatni wellness, oddélené loznice a odpovéd ,,chaty
nevyhledavam® ziskali pod 2 % respondentt.

Nasledujici sada otazek méla za kol zjitit dalezitost vlastnich webovych stranek ubytovani
a co by tyto stranky mély obsahovat pro snadnou rezervaci ze stranu klienta.

Otazka ¢. 24 znéla: ,,Pokud najdete ubytovani na nékterém z rezervacnich portalt (e-chalupy,
booking.com a jiné), hledate nasledné ubytovani i na jeho vlastnich webovych strankach?*

Odpovéd’ ,,Ano* zvolilo 49,3 % respondentd, odpoveéd’ ,,Nekdy* zvolilo 28,17 % respondentti
a odpovéd’ ,,Ne* zvolilo 22,54 % respondentd.

Cilem otazky bylo zjistit dulezitost vlastnit webové stranky ubytovani, zda je to néco,
na co se respondenti i po vyhledani na rezerva¢nim portale obrati a dohledavaji informace nebo
fotografie.

Otazka ¢. 25 znéla: ,Preferujete moZnost rezervovat ubytovani piimo najeho webovych
strankach prostfednictvim online ostupnosti kalendare?*

Odpoved ,,Ano* zvolilo 64,79 % respondentt, odpoveéd’ ,,Ne“ zvolilo 35,21 % respondentil
atito respondenti dostali doplnujici otazku ¢. 26, respondenti, kteti odpovédéli ,,Ano“
pokracovali na otazku €. 27.

Otazka ¢. 26 znéla: ,,Pro¢ radéji upfednostnite rezervacni portal?*

Odpoveéd ,Nechci hledat stranky ubytovani, rezervace pies rezervacni portal je jednodussi*
zvolilo 13 respondentu, tedy 52 %. Odpovéd ,,Citim se jistén jasnymi podminkami, které mi
rezervaéni portal nabizi“ zvolilo 7 respondentd, tedy 28 %. Odpoveéd ,,Zvyk* zvolili
2 respondenti, tedy 8%. Odpovédi ,,obvykle jednodu$si, moznost volit mezi vice misty®,
ohechci  jednat s majitelem™ a,ziskavam pak slevu nadalsi ubytovani“ zvolilo
po 1 respondentovi.

Celkové tak z odpovédi vyplyva, ze pro respondenty, kteti nevyhledavaji ubytovani napiimo,
poskytuje rezervacni portal urcity komfort a jistotu pfi rezervaci ubytovani.

Otazka ¢. 27 znéla: ,,Vyuzil/a byste online chatu s ubytovatelem na webovych strankach
ubytovani?“

Odpovéd’ ,,Ano* zvolilo 52,11 % respondentti, odpoved’ ,,Ne* zvolilo 47,89 % respondenti.

Z odpovédi tak nelze jednoznacné vyvodit dulezitost nebo nezbytnost tohoto nastroje.
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Otéazkou ¢. 27 dotaznik pro respondenty, kteti pro své ubytovani nikdy nevyuzili chatu skoncil
a byli pfesmérovani na demografické otazky, které budou vyhodnoceny na konci dotazniku.

Otéazky ¢. 28 az 40 byly urCeny respondentiim, ktefi pro své ubytovani jiz nékdy chatu zvolili
a maji tak s ubytovanim na chaté piimé zkuSenosti a jejich pozadavky a odpovédi se mohou
lisit od respondentt, ktefi pro své ubytovani chatu jesté nikdy nevyuzili. Bylo tak dilezité tyto
dv¢ skupiny rozd¢lit, aby bylo mozné odpovédi obou skupin porovnat.

Otazka ¢. 28 znéla: ,,Jakou kapacitu chaty pro svoji skupinu vyhledavate?*

Respondenti  volili  z pfeddefinovanych odpovédi. Odpovéd ,,do 10 osob“ zvolilo
177 respondentti, tedy 78,02 %. Odpovéd ,,11 — 15 osob“ zvolilo 27 respondentii, tedy
12,05 %. Odpovéd ,,16 — 20 osob*™ zvolilo 12 respondentti, tedy 5,36 %. Odpovéd ,,21 —
24 osob* zvolilo 5 respondentt, tedy 2,23 %, odpovéd’ ,,25 0sob a vice zvolili 3 respondenti,
tedy 1,34 %.

ey e

hledaji chaty s mensi kapacitou neZ je chata Sport Bufany. Pro chatu Sport Bufany tak bude
dulezité propojit tuto informaci s cenovym ocekavanim této skupiny a zvazit, zda lze i mensi
skupiné lidi vyhovét po cenové strance.

Otazka ¢. 29 znéla: ,,Co jste pti vyhledavani chaty volili za preference?*

Respondenti mohli volit z ptednastavenych odpovédi nebo zvolit odpovéd’ vlastni, vlastni
odpovédi byly vyscitany, aby daly relevantni hodnotu zadanou odpovéd. Odpovéd
,»Na klidném misté“ zvolilo 26,18 % respondentti, odpovéd’ ,,blizko turistickych / cyklistickych
tras* zvolilo 19,26 % respondenti, odpovéd’ ,,ohnisté” zvolilo 15,37 % respondentti, odpoveéd’
,bazén, vyhtfivany bazén* zvolilo 11,66 % respondentli, odpovéd ,,détské hiisté” zvolilo
8,11 % respondentli, odpovéd’ ,.blizko sjezdovky* zvolilo 7,60 % respondentd, odpoved
»sauna“ zvolilo 4,73 % respondentti, odpovéd’ ,,vycepni zatizeni* zvolilo 2,53 % respondentd.
Odpovédi jako horky sud, domaci mazli¢ek, lokalita, bez preferenci, vlastni chata, pfedchozi
zkuSenosti, vlastni WC a sprcha se ocitly pod hranici 2 % respondentd.

Z téchto odpovédi je tak patrné, Ze skupina se zkusSenosti ma jiné preference nez skupina
se zkuSenostmi a prioritou pro tuto skupinu neni bazén, ale klidné misto a dostupnost
na turisticke a cyklistické trasy.

Otazka ¢. 30 znéla: ,,Pokud by chata disponovala timto vybavenim (détské hiisté, ohniste, gril,
velkou terasu, vyhiivany sud, vy€epni zafizeni, saunu, vyhfivany bazén) a vyuziti tohoto
vybaveni by bylo zahrnuto v cené, jakou cenu jste ochoten/ochotna zaplatit za osobu a noc
v tomto ubytovani pii pobytu na vikend?*

Graf 7: Pokud by chata disponovala timto vybavenim (détské hiisté, ohnisté, gril, velkou terasu,
vyhFivany sud, vyéepni zafizeni, saunu, vyhfivany bazén) a vyuZiti tohoto vybaveni by bylo
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zahrnuto v cené, jakou cenu jste ochoten/ochotna zaplatit za osobu a noc v tomto ubytovani
pri pobytu na vikend?

Pokud by chata disponovala timto vybavenim (détské hiiste, ohnisté, gril,
velkou terasu, vyhfivany sud, vycepni zafizeni, saunu, vyhiivany bazén) a
vyuziti tohoto vybaveni by bylo zahrnuto v cené, jakou cenu jste
ochoten/ochotna zaplatit za osobu a noc v
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Zdroj: www.vyplnto.cz, vlastni zpracovni

Z odpovedi vyplyva, Ze nejcastéji by respondenti zaplatili zatoto vybaveni v rozmezi
0d 501 K¢ do 1100 K¢ zaosobu anoc. |zdeseodpovédi zkusengjSich 1isi od odpovéedi
respondentt bez zkuSenosti, kteti se pohybovali v relacich piesahujicich 1 000 K¢&. Lidi, ktefti
by zaplatili v rozmezi od 501 K¢ do 1 000 K¢ je 106, lidi, kteti by zaplatili 1 001 K¢ a vice
je 76. Pti stanovoani ceny za vikend nachaté Sport Bufany jenutné vzit v avahu i tuto
skutecnost.

Otazka ¢. 31 znéla: ,,Pokud by chata disponovala timto vybavenim (détské hiiste, ohnisté, gril,
velkou terasu, vyhfivany sud, vyCepni zafizeni, saunu, vyhfivany bazén) a vyuziti tohoto
vybaveni by bylo zahrnuto v cené, jakou cenu jste ochoten/ochotna zaplatit za osobu a noc
v tomto ubytovani pii pobytu na 4 a vice noci?*

Graf 8: Pokud by chata disponovala timto vybavenim (détské h¥isté, ohnisté, gril, velkou terasu,
vyhiivany sud, vy¢epni zafizeni, saunu, vyhfivany bazén) a vyuziti tohoto vybaveni by bylo
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zahrnuto v cené, jakou cenu jste ochoten/ochotna zaplatit za 0osobu a noc v tomto ubytovani
pri pobytu na 4 a vice noci?

Pokud by chata disponovala timto vybavenim (détské hiiste, ohnisté, gril,
velkou terasu, vyhfivany sud, vycepni zafizeni, saunu, vyhiivany bazén) a
vyuziti tohoto vybaveni by bylo zahrnuto v cen¢, jakou cenu jste
ochoten/ochotna zaplatit za osobu a noc v
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Zdroj: www.vyplnto.cz, vlastni zpracovani

Odpovédi jsou hodné totozné sptedchozi odpovédi, nckolik malo respondentd
uz pii dlouhodobém pobytu piesunuly své cenové ohodnoceni pod hranici 1 000 K¢.
Respondentii ochotnich zaplatit ¢astku od 501 K¢ do 1 000 K¢ je 120, respondentl ochotnych
zaplatit Castku piesahujici 1 000 K¢ je 69. Obé tyto odpoveédi musi vzit chata Sport k dispozici
pfi revizi své cenové strategie.

Otazka ¢. 32 znéla: ,,Pro jaké ro¢ni obdobi ubytovani typu chata nejcastéji hledate?*

Odpovéd’ ,,naléto* zvolilo 167 respondentl, tedy 42,28 %, odpoveéd ,,nazimu*“ zvolilo
74 respondentu, tedy 18,73 %, odpoveéd ,,najaro“ zvolilo 65 respondentu, tedy 16,46 %
a odpovéd’ ,,na podzim* zvolilo 58 respondentt, tedy 14,68 %.

Nejcastéji tak hledaji respondenti Se zkuSenostmi chatu na letni mésice a je tak mozné mit vyssi
cenu oproti zimnim mésicim, nebot’ 1ze o¢ekavat vyssi poptavku.

Otazka ¢. 33 znéla: ,,Jak dostupné by mély byt sluzby typu obchod, pekarna a jné?*

Odpovéd” ,Nevadi mi sednout sidoauta azasluzbami dojet zacenu klidngjsiho mista
ubytovani*“ zvolilo 143 respondentt, tedy 63,84 %. Odpoveéd’ ,,Dochozi vzdalenost™ zvolilo

76 respondentil, tedy 33,93 %, odpovéd’ ,,neni dulezité* zvolilo 5 respondentti formou vlastni
odpovédi, jejich pomér k celku je 2,23 %.
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Z odpovédi je tak patrné, Ze pro vétSinu respondentd neni problém mit sluzby v delsi
vzdalenosti, pokud vyménou za to budou mit klidn€jsi misto ubytovani. Existuje ale i vétsi
skupina lidi, pro kterou je dochozi vzdalenost dilezita. Pro strategii chaty Sport Bufany
je tak dilezité zamyslet se nad kompenzaci delsi vzdalenosti za sluzbami.

Otazka €. 34 znéla: ,,Na jakém portale jste vasi chatu hledali?*

Respondenti mohli zvolit z preddefinovanych odpovédi nebo zvolit odpovéd’ vlastni. Vlastni
odpovédi byly vyséitany tak, aby za danou odpoveéd’ daly relevantni poéet odpovédi. Odpoveéd’
,booking.com® zvolilo 44,84 % respondentli, odpoveéd ,.e-chalupy.cz“ zvolilo 22,87 %
respondentl, odpovéd’ ,,chatyachalupy.cz* zvolilo 13 % respondentti, odpovéd’ ,,vyhledavani
V internetovém vyhledéavaci a vlastni webové stranky ubytovani* zvolilo 4,48 % respondentt,
odpovéd’ ,,doporuceni znamych* zvolilo 3,59 % respondentti, odpovéd’ ,,nepamatuji si“ zvolilo
3,14 % respondentli, odpovéd’ ,,vSechny dostupné* zvolilo 2,69 % respondentli, zbytek
odpoveédi se ocitl pod hranici 2 %, mezi tyto odpovédi patiily hotelypenziony.cz, amazing
places, slevomat, Airbnb, megaubytko.cz a interbohemia.

Z odpovédi tak vyplyva, ze booking.com patii i pfi vyhledavani chat achalup Kk prvnim
vyhledavacim, ke kterému se respondenti ubiraji, nasleduji e-chalupy.cz a chatyachalupy.cz.
Na prvnich dvou zminénych chata Sport Bufany svoji prezentaci ma.

Otazka ¢. 35 znéla: ,,Co ocekavate, Ze bude v ubytovani typu chata k dispozici a bude zahrnuto
V cen¢ pobytu?*

Respondenti mohli zvolit vice odpovédi, aby bylo patrné, co by v zakladni cené ubytovani mélo
urCité byt. Stejné jako skupina bez zkusenosti s ubytovanim na chaté, patéi do naprostého
zakladu povleceni, toaletni papir, prostiedek na myti nadobi, sacky do kosu, ru¢niky, houbicky
na nadobi, mydlo v koupelnach, utérky navic, tablety do my¢ky a fén. Zbylé jednotky odpovédi
je chapan jako prijemny bonus, ktery kazdy zakaznik uvita. Pro chatu Sport Bufany je to signal
zejména z pohledu nabidky ru¢nikd, které jsou v soucasnosti nabizeny jen malé, velké ruéniky
si klienti musi pfivézt. Zaroven neni k dispozici fén, ktery zakaznici o¢ekavaji.

Otazka €. 36 znéla: Vyuzili byste ubytovaciho bali¢ku spojeného se zaZitkem?

Odpovéd ,,Ano“ zvolilo 118 respondentd, tedy 52,68 %, odpovéd ,Ne“ zvolilo
106 respondenti, tedy 47,32 %.

Stejné jako u skupiny bez zkuSenosti nepatrné ptevlada odpovéd ,,Ano“. Pro chatu Sport
Burany to tak znamena, Ze se ur¢ita skupina klienti, ktefi by o takovy bali¢ek méli zajem,
urCité najde a je dobré ho v ramci nové strategie zahrnout.

Posledni sada otazek pro skupinu se zkusenosti s ubytovanim na chaté se tykala dulezitosti
vlastnit vlastni webové stranky a preference rezervaci ze strany respondentii.

Otazka ¢. 37 znéla: ,,Pokud najdete ubytovani na nékterém z rezervacnich portala (e-chalupy,
booking.com a jiné), hledate nasledné ubytovani i na jeho vlastnich webovych strankach?*

Odpovéd ,,Ano“ zvolilo 135 respondentti, tedy 60,27 %, odpovéd ,Nékdy“ zvolilo
59 respondentu, tedy 26,34 %, odpovéd’ ,,Ne* zvolilo 30 respondentt, tedy 13,39 %.

Z odpovedi je patrné, ze absence webovych stranek muze chatu Sport Bufany stat potencialni
klienty, ktefi vzhledem k absenci webovych stranek radéji zvoli ubytovani, které webové
stranky ma.

Otazka ¢. 38 znéla: ,,Preferujete moznost rezervovat ubytovani piimo najeho webovych
strankéch prostfednictvim online dostupnosti kalendafe?*
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Odpovéd’ ,,Ano“ zvolilo 174 respondentd, tedy 77,68 %. Odpovéd ,Ne, radéji zvolim
rezervacéni portal“ zvolilo 50 respondentd, tedy 22,32 %.

| tato otazka byla polozena s cilem zjistit nutnost online kalendafe na webovych strankach,
ktery respondenti uz vnimaji jako naprosty standard. Respondenti, ktetfi radéji uptednostni
rezervacni portal, dostali doplitujici otazku ¢. 39.

Otazka ¢. 39 znéla: ,,Pro€ radé¢ji uptednostnite rezervacni portal ?*

Odpoveéd’ ,,Je to jednodussi a rychlejsi zvolilo 18 respondentti, tedy 36 %. Odpovéd’ ,,citim
se jistén/a jasnymi podminkami rezerva¢niho portalu® zvolilo 14 respondenttll, tedy 28 %.
Odpovéd’ ,,zvyk®“ zvolilo 9 respondentu, tedy 18 %. Odpovéd ,nechci hledat stranky
ubytovani zvolilo 6 respondentd, tedy 12 %. Mezi individualnimi odpovéd'mi se objevily
odpovédi jako: nechci platit dopiedu ajeden respondent vysvétlil, Ze nékdy uptfednostni
rezervacni portal, jindy pfimou rezervaci.

| u této skupiny plati, Ze je ¢ast respondentd, kterym rezervace pies rezervacni portal vyhovuje
z hlediska rychlosti, jistoty ajasnych podminek, které¢ kryje rezervacni portal a které jsou
Vv piipad¢ potieby lépe vymahatelné nez pfi rezervacich napiimo.

Otazka ¢. 40 znéla: ,,Vyuzil/a byste online chatu s ubytovatelem na webovych strankach
ubytovani?“

Odpovéd ,,Ano“ =zvolilo 146 respondenti, tedy 65,18 %. Odpovéd ,Ne“ zvolilo
78 respondenti, tedy 34,82 % respondentt.

Otazka byla poloZena opét s cilem zjistit, zda je nutné nebo zadané mit na webovych strankach
moznost online chatu s majitelem, aby si potencialni zakaznici mohli rychle vysvétlit piipadné
nejasnosti. Z odpoveédi vyplyva, ze by takové moznosti vétSina respondentt vyuzila.

Posledni tfi otazky se tykaly demografického rozdéleni véetné vzdélani respondenti. Tyto
otazky byly spole¢né pro vsechny skupiny respondentt.

Otazka €. 41 znéla: ,,Vase pohlavi?“

Odpovéd ,zena“ zvolilo 299 respondentti, tedy 75,7%. Odpoved ,muz“ zvolilo
96 respondentt, tedy 24,3 %.

Otazka €. 42 znéla: ,,Do jaké vékové kategorie Se fadite?*

Tabulka 5: Do jaké vékové kategorie se Fadite?

Vékova kategorie Pocet respondentii %

18- 30 let 156 39,49%
31-40 let 120 30,38%
41 - 50 let 89 22,53%
51 - 60 let 20 5,06%
60 a vice let 10 2,53%

Zdroj: www.vyplnto.cz, vlastni zpracovani

Z odpovédi vyplyva, ze dotaznik vypliovala pfevazné aktivné pracujici skupina obyvatel, ktera

zahrnuje i rodiny.

Otazka ¢. 43 znéla: ,,Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?*

Tabulka 6: ,,Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?*

Dosazené vzdélani

Pocet respondentii

%

Vysoko$kolské

187

47,34%
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Stredni s maturitou 184 46,58%
Sti‘edni bez maturity 13 3,29%
Zakladni 11 2,78%

Zdroj: www.vyplnto.cz, vlastni zpracovani

Dotaznik vyplnovali ve vice jak 90 % vzdé¢langjsi lidé, u kterych jsou predpokladany i vyssi
piijmy a schopnost zaplatit drazsi a lepsi ubytovani.

3.6.2 Zavéry vyplyvajici z dotaznikového Setieni

Dotaznik vyplnilo 395 respondentt, kteii byli pomoci otazek roziazeni do tii skupin. Prvni
skupina konéila po prvni otazce, pokud odpovédéli, ze v ramci CR dovolenou, vikend nebo
prodlouzeny vikend. Tato skupina nasledné vyplnila jen demografické otazky. Zbyla skupina
respondentl Se po Givodnich spole¢nych otazkach rozdélila na dvé ¢asti, a sice na skupinu, ktera
Jiz ma n¢jakou zkuSenost s ubytovanim na chaté a skupinu, kterd takovou zkuSenost nema.
Cilem bylo zjistit pozadavky obou skupin, zda a jak se od sebe lisi, aby tyto odlisnosti mohla
chata Sport Bufany vzit v potaz pii navrhovani marketingové strategie. Dotaznik vypliiovala
pfevazné aktivné pracujici a vzdélangjsi skupina obyvatel, ktera je zaroven cilovou skupinou
chaty Sport Burany. Hlavnimi vypliiujicimi byly rovnéZz Zeny, které nejcastéji vyhledavaji
ubytovani pro své pobyty s ptateli nebo rodinou. Vysledky dotazniku jsou pro navrh
marketingové strategie velmi cenné.

Z odpovédi dotazniku vyplynulo, Ze respondenti nejcastdji pii ubytovani v CR vyuZivaji
prodlouzenych vikendt, které realizuji nékolikrat do roka. Zaubytovani nejéast&ji utrati
od 501 K¢ do 1 100 K¢ za osobu anoc se snidani. Respondenti se nechtéji nechat ovlivnit
soucasnou ekonomickou zatézi v podob¢ zvySujicich se cen energii a sluzeb a rostouci inflaci,
vice nez polovina si chce udrzet standard cestovani a pokud by mélo dojit na uskromfiovani,
zvoli radé&ji jiné vydaje, nez jsou vydaje na cestovani. Mezi nejnavstévovanéjsi lokality patii
Jizni Morava a Krkonose, kde je umisténa i chata Sport Bufany. Az 80 % respondenti jezdi
na pobyty ve skupiné do 10 lidi. Tato informace je velmi cenna a je nutné Se na ni zaméfit
V cenové strategii chaty Sport Bufany a zvazit cenovou nabidku tak, aby byla atraktivni
I pro mensi skupiny. Pfi této tvaze je ale i nadale nutné myslet na ziskovost. Zaroven skupina
travici dovolenou ve vice jak 10 lidech pro své ubytovani voli nejcastéji chatu. Mezi
dale pak cena, vzhled ubytovani ajeho zafizeni, neméné dilezita je i dostupnost sluzeb.
Ubytovaci jednotky musi rovnéz myslet na spankovy komfort, ktery je pii pobytech velmi
dulezity aktery muze ovlivnit zakaznikovo rozhodnuti, zda se do ubytovani nékdy vrati.
pro své ubytovani nékdy vyuzilo chatu, jejich odpovédi jsou tak pro navrh marketingové
strategie chaty Sport velmi cenné. U této skupiny se potvrdila skutenost, ze nejcastéji hledaji
chaty s kapacitou do 10 osob a je pro né nejvice dulezité, aby se chata nachazela na klidném
misté a blizko turisticky a cyklistickych stezek. Dulezitost téchto dvou faktora je dana tim,
Ze nejcastéji Si respondenti hledaji chaty na letni mésice. Respondentiim zaroven nevadi, kdyz
je dostupnost sluzeb dal, pokud vyménou za tuto skuteCnost maji ubytovani na klidnéj$im
miste. Jako naprosty standard v cen¢ ubytovani o¢ekavaji respondenti povleceni, toaletni papir,
prostfedek na myti nadobi, houbicky, sacky do kosu, ru¢niky, mydlo v koupelnach, utérky
navic atablety do mycky. Ubytovaciho balicku spojeného se zazitkem by vyuzilo az 52 %
respondentti. Respondenti méli zaroven moznost ohodnotit nabidku vybaveni, které ma chata
Sport k dispozici a zahrnuté v cené, pfi ubytovani na vikend a na vice jak 4 noci. Cilem bylo
zjistit cenovy rozsah, ve kterém by se chata Sport Bufany pii své cenové nabidce méla drzet.
Témer 60 % respondentti by za takovy pobyt byla ochotnd zaplatit v rozmezi 500 K¢ —
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1 000 K¢ za osobu a noc, zbyla ¢ast respondentti ohodnotila vybaveni nad 1 000 K¢ za osobu
a noc. Toto ohodnoceni se piili§ nezménilo ani pti vaze del§iho pobytu. Tato skutecnost dava
chaté¢ Sport Bufany moznost byt svou cenovou nabidkou atraktivni i pro mensi skupiny osob.
Respondenti stale nejcastéji  hledaji ubytovani naportale booking.com a e-chalupy,
kdy na obou téchto portalech ma chata Sport Bufany svoji prezentaci. Zaroven ale plati,
ze pokud respondenti najdou ubytovani na nékterém z uvedenych portald, vétsi skupina z nich
hleda ivlastni webové stranky ubytovani, na kterych oceni online rezervacni kalendar
a moznost online chatu s majitelem. Jen mensi skupina respondenti webové stranky ubytovani
dale nevyhledava a voli k rezervaci rezervacni portal, zejména kvuli jistoté a vymahatelnosti
podminek.

Skupina, jez nema s ubytovanim na chaté zadné zkuSenosti, méla k dispozici podobnou sadu
otazek, jako skupina, ktera jiz zkuSenost subytovanim nachat¢ ma. Jejich odpovéedi
se Vv n¢kterych ¢astech lisili.

Respondenti nemajici zkusenost s ubytovanim na chaté, by siv budoucnu chatu nejcastéji
pronajali za ucelem dovolené s rodinou a dovolenou s prateli. Jako standard zahrnuty v cené
ocekava tato skupina povleCeni, sacky do kost, houbicky nanadobi, rucniky, prostiedek
na nadobi, mydlo v koupelnach, fén a tablety do mycky. Ubytovaciho balicku by stejné jako
u predchozi skupiny vyuzilo vice jak polovina respondentti. Respondenti taktéz dostali moznost
ohodnotit vybaveni chaty Sport Bufany, které je zahrnuté v cené. Zde byli respondenti Stédiejsi
nez predchozi skupina, vice respondenti by pii vikendovém pobytu byla ochotna zaplatit
1 000 K¢ a vice za osobu a noc, pii delsim pobytu kleslo ohodnoceni na rozmezi od 600 K¢
do 1100 K¢ za osobu a noc. |tito respondenti by pii hledani chaty pro své ubytovani volili
nejcastéji booking.com, nasledné by volili internetovy vyhledava¢ a vlastni stranky ubytovani.
Naprosta vétSina respondentti by pii svém hledani vyuzila filtr, ktery ji pomize roztidit
ubytovani na preferovana. Do takového filtru by nejéastéji zahrnuli bazén, vyhtivany bazén,
nasledoval by filtr na lokaci v centru nebo na klidném misté, mezi filtry by se objevila i terasa
asauna. Preference této skupiny se tak od predchozi skupiny znac¢né 1isi. Témét polovina
respondentll i po vyhledani narezervaénim serveru nasledné hleda vlastni webové stranky
ubytovani, nakterych by vyuzila moznosti online rezerva¢niho kalendafe aonline chatu
s ubytovatelem.

3.6.3 Vyhodnoceni hypotéz
Pro praci byly stanoveny nasledujici hypotézy:
Hypotéza 1 Aktivni vyuziti socialnich siti pro prezentaci chaty ovlivni intenzitu zajmu klientu.

Ano. Tato hypotéza byla potvrzena na zakladé teoretické Casti, kde byla tato hypotéza
potvrzena zejména v ¢asti interaktivni marketing, kde se autofi shoduji, ze S rozvojem internetu
doslo ke zméné charakteru trhti a online aktivity a komunikace jsou tak velmi dilezitou ¢asti
kazdého nabizeného produktu nebo sluzby. Pro vyuziti socialnich siti se zaziva termin social
media marketing. Hypotéza byla potvrzena iV dotaznikovém Setieni, kde se v odpovédich
objevuji socialni sit¢ jako prostor, kde klienti hledaji své ubytovani. Hypotéza je potvrzena
i konkurenénim prostiedim, kdy srovnavané chaty maji bud’ vlastni stranku na socialni siti,
pfipadné vyuzivaji prezentaci na hromadné strance socidlni sité, které se zabyva prezentaci
tohoto druhu ubytovani.

Hypotéza 2 Absence webovych stranek nema vliv na ucinnost prezentace chaty.

Ne. Tato hypotéza nebyla potvrzena. Na dulezitosti vlastnit webové stranky se odkazuje
teoretickd cast V kapitole interaktivni marketing, kde je vysvétlena dilezitost vlastnich
webovych stranek z hlediska globalnosti, dosahu, nulovych distribu¢nich nakladd. Teoreticka
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Cast taktéz prezentuje jejich velkou tlohu v ramci PR, webové stranky jsou rovnéz vyznamnym
komunika¢nim nastrojem smérem Ke klientiim z pohledu jejich Sirokého obsahu. Dotaznikové
Setfeni rovné€z potvrdilo duleZitost vlastnich webovych stranek, kdy se vyznamna cast
respondentli, po nalezeni ubytovani na nckterém zrezervaénim serveru, déle dohledava
vlastnich webovych stranek ubytovani. Konkuren¢ni srovnani rovnéz potvrdilo dulezitost
webovych stranek, nebot’ tfi ze Ctyt srovnavanych konkurenénich ubytovani webové stranky
vlastni.

Hypotéza 3 Tvorba pobytovych balickti spojenych se zazitkem pro soukromou Kklientelu
a nabidka teambuldingového balicku pro firemni klientelu ovlivni zdjem ze strany klientt.

Ano. Hypotéza je potvrzena teoretickou cCasti v oblasti marketingového mixu, konkrétné
balicky a programovani, kdy balickovani je ¢inéno za G¢elem nabidnuti komplexity sluzby
za jednu cenu pro zakaznika, ktery nema s dodate¢nymi sluzbami zadné starosti. Hypotéza byla
rovnéz potvrzena dotaznikovym Setfenim, kdy by polovina respondenti méla 0 zazitkovy
balicek zajem.

3.7 Navrh marketingové strategie produktu chata Sport Buiany

Z provedené analyzy podniku chata Sport Bufany vyplynulo, Ze z pohledu kvality produktu
nema chata Sport Bufany problém, jejim nejvétsim problémem je absence webovych stranek,
aktivni prezentace na socilnich sitich, diky které mize ztracet své potencialni klienty. DalSimi
prilezitostmi pro rust tvoii pobytovy bali¢ek spojeny se zazitkem, nabidka teambuildingt
pro firmy a zhodnoceni cenové nabidky na zakladé zjisténi vyplyvajicich z dotazniku.

Na zakladé téchto zjisténi byl identifikovan cil pro rok 2023, kterym je:
- Zvyseni poctu piimych rezervaci minimalné o 20 %.

V nasledujicich podkapitolach budou detailnéji rozebrany jednotlivé ptilezitosti pro rast, které
pomohou naplnit stanoveny cil.

3.7.1 Strategicka rozhodnuti

Chata Sport Bufany nepfichazi natrh snovym produktem, proto pro dosazeni svého cile
vyuzije strategii penetrace trhu, neboli proniknuti na trh, jejimz cilem je ziskat diky své nabidce
vice zakaznikl, novych nebo konkurencnich, zvysit obsazenost chaty a dosdhnout vysSich
zisku.

Pted realizaci marketingové strategie je nutné urcit a specifikovat cilovou skupinu, pro kterou
je produkt ur¢en. Zakaznici chaty Sport Bufany jsou identifikovani jako leisure klientela, tedy
volnocasoveé zaméfeni zakaznici, které lze primarné rozdé€lit dle psychografickych kritérii
a jejich pozadavka na ubytovani. Zaroven neptjde 0 jednotlivce, ale o vétsi skupiny podobné
smyslejicich lidi se stejnymi naroky a ocekavanimi. Takovato klientela je velmi Siroka a neni
vhodné ji detailngji segmentovat. Zakazniky tak lze specifikovat jako:

- Skupiny pratel a rodiny s détmi, které rady travi prodlouzené vikendy, vikendy nebo
delsi pobyty spole¢né. Vékovou kategorii neni tieba blize specifikovat. K takovym
pobytim vyzaduji kvalitni zdzemi na klidném misté s dostupnosti na turistické trasy
¢i cyklostezky. V ramci ubytovani chtéji vyuzit jeho vybaveni, mezi které se fadi
zejména bazén / vyhiivany bazén, terasa, sauna, ohnist¢ a détské hfisté. Takovato
klientela oceni i §ir§i nabidku vybaveni v podobé vycepniho zafizeni a vyhiivaného
sudu. Této klientele zaroven nevadi sdileni socialniho zafizeni. Vzhledem Kk cestovani
autem je pro tuto klientelu dalezité velké parkovisté piimo u ubytovani. Celkové
je pro tento typ klientely dulezité pohodli, atmosféra mista, vybaveni a komfort.
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U cilové skupiny se pieci jen objevuji segmentaéni kritéria, mezi ktera patii demografické
kritérium, kdy ma nejvétsi smysl zaméfit se jen naty trhy, ze kterych piichazi nejvice
zakaznikd. Pro chatu Sport Bufany jsou to trhy tuzemské, polské anémecké, viz piiloha
¢. 1. Solventnost  je dalsim  segmentacnim  kritériem, Kkdy cilova  skupina  bude
V socioekonomické skuping se strednim a vysokym vzdélanim, u které se piredpokladaji vyssi
prijmy.

Aby bylo mozné dosahnout stanoveného cile, je nutné zaméfit Se naslabiny, které byly
identifikovany v ramci provedené analyzy produktu chata Sport Bufany a které budou popsany
V nasledujicich podkapitolach.

3.7.2 Revize cenové strategie chata Sport Buirany

Revize ceny produktu chata Sport Bufany je provedena na zaklad¢ informaci plynoucich
z dotaznikového Setieni, kde byli respondenti dotdzani specifickymi otazkami na vybaveni
ubytovani. Respondenti méli ohodnotit cenové ofekavani za takové vybaveni. Ohodnoceni
bylo pro respondenty tézké, nebot’ neméli k dispozici vizualni ptedstavu, ktera je v ramci
vybaveni ¢asto kli¢ova k ptesnému ohodnoceni, ptesto se Ize 0 odpovédi opftit. Pro zhodnoceni
byly vzaty v potaz odpovédi obou skupin respondentt, tedy téch bez zkusenosti s ubytovanim
na chat¢, i respondenty se zkuSenosti. Pro modelovy piiklad byly seéteny odpovédi s niz§im
cenovym oc¢ekavanim a vys$S$im cenovym oc¢ekavanim, aby byly znamy obé hranice moznosti.
Modelovy ptiklad reflektuje i skute¢nost, ze vétSina respondenti jezdi ve skupiné do 10 osob,
cilem piikladu je tak zjistit, zda je chata Sport Bufany schopna byt svou cenou atraktivni
i pro tyto skupiny.

Tabulka 7: Revize cenové nabidky produktu chata Sport Buiany

Vikend ProdlouZeny vikend 7 denni pobyt

Pro 10 osob | Pro 17 osob | Pro 10 osob | Pro 17 osob | Pro 10 osob | Pro 17 osob
Cena dle o¢ekavani zakazniki 2*
nejniisi oéekdavani 16 000 K¢ 27200 K¢| 24000K¢| 40800 Ké| 56000 KE| 95200 Ké
Cena dle oéekavani zakazniki 2*
nejvyssi ocekavani 22 000 K¢ 37400 K¢| 33000K¢| 56100 Ke¢| 77000 Ké| 130900 Ké
Aktualni nabidka chata Sport
Burany 30 000 K¢ 30000 K¢| 35000Ké¢| 35000 Keé| 45000 Ké| 45000 Ké
Cena dle o¢ekavani zakazniki
1**
nejniisi oéekdavani 10 000 K¢ 17000 Ké| 15000 K¢ | 25500 Ké| 42000 Keé| 71400 K¢
Cena dle oéekavani zakazniki
1**
nejvyssi ocekdvani 22 000 K¢ 37400 K¢| 33000K¢| 56100 Keé| 77000 Ké| 130900 Ké
Aktualni nabidka chata Sport
Burany 30 000 K¢ 30000 K¢| 35000K¢| 35000Ké| 45000 Ké| 45000 Ke

*zakaznik 2: zakaznik se zkuSenosti ubytovani na chaté
**zakaznik 1: zdkaznik bez zkuSenosti S ubytovanim na chaté

Zdroj: Data z dotazniku, interni data chaty Sport Buiany, vlastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, Ze v nejnizsich ocekéavanich zakaznikli neni chata Sport Bufany schopna
svoji cenovou nabidkou oslovit skupiny do 10 osob pro ubytovani na vikend ¢i prodlouzeny
vikend. V ptipadé€ nejvyssiho ocenéni ze strany respondentl uz se cenova nabidka chaty Sport
Burany blizi ocekavani a moznostem skupin do 10 osob. Zvoleni nabidky mensich skupin osob
tak bude zalezet na individualitach a ekonomickych moznostech dané skupiny. Situace je jina
v ptipadé delsiho pobytu, kde je chata Sport Bufany svoji nabidkou schopna oslovit i mensi
skupiny, a to v piipad¢ jejich nejniz§iho ocekavani. Chatu Sport Bufany Si vV priméru rezervuje
17 osob, viz priiloha ¢&. 3. Protuto skupinu je schopna svoji nabidkou pokryt skupinu
se zkuSenosti na chaté i v tom nejniz§im oc¢ekavani, naopak skupinu bez zkusenosti je schopna
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pokryt pouze U vysSsiho ocekavani v pfipadé ubytovani na vikend ci prodlouzeny vikend.
V ptipad¢ ubytovani na 7 noci je chata svoji nabidkou siln¢ pod o¢ekavanim respondenti.

Pichled nakladt, které s pobytem nachaté Sport Bufany souvisi, je uveden vV pfiiloze
C.2aodecteni téchto nakladd odceny zapobyt ukazuje, ze cena nakladi na vikend
a prodlouzeny vikend zahrnuje moznost vyjit vstiic o¢ekavani skupiné do 10 osob, nebot’ zisk
pred zdanénim by dosahoval 6 000 K¢ v piipad¢ skupiny €. 2, v ptipadé skupiny ¢. 1 by byl
nulovy.

Tabulka 8: Porovnani nakladi s cenou za pobyt

Vikendovy pobyt | ProdlouZeny vikend |7 denni pobyt
Naklady chaty Sport Buiany 9101 K¢ 10 221 K¢ 14 699 K¢
Cena za ubytovani 30 000 K¢ 35 000 K¢ 45 000 K¢
Zisk pied zdanénim 20 899 K¢ 24 779 K¢ 30 301 K¢

Zdroj: interni data chaty Sport BuFany, vlastni zpracovani

Cenova nabidka chaty Sport Butany je tak nastavena na spravné vysoké urovni. Je schopna byt
atraktivni v delSim ¢asovém obdobi i pro skupiny do 10 osob, v krat§im casovém obdobi
je pro vétsi ¢ast této skupiny taktéz dosazitelna. Zisk pied zdanénim dosahuje optimalni vyse
vzhledem Kk situaci, kdy je kazdy rok investovano do inovaci, které délaji produkt chatu Sport
Bufany atraktivnéj$i a prémiovéjsi.

3.7.3 Navrh webovych stranek produktu chata Sport Burany

Chata Sport Bufany dosud nema vlastni webové stranky a jak vyplynulo z dotaznikového
Setfeni, mize diky této skuteCnosti pfichdzet o klientelu, kterd upfednostiiuje rezervaci
napiimo, pfipadné dohledavd vlastni webové stranky ubytovani po nalezeni ubytovani
na n¢kterém z rezervacnich serverti. Vzhledem ke skutecnosti, ze chata Sport Bufany stranky
nevlastni, bude nutny jejich navrh a implementace.

Tabulka 9: Naklady na webové stranky

Rozpocet webové stranky Niéklady v K¢ | Poznamka

Navrh webovych stranek 0 K¢ | Vlastni navrh
Sestaveni a implementace webovych stranek 20 000 K¢

Doména a hosting 371 K¢

Rezervacni systém SuperSaaS s online Pocet rezervaci spada
kalendai'em a moZnosti platby 0 K¢ | do kategorie ZDARMA
Online chat smartsupp 0 K& | Verze ZDARMA
Profesionalni fotograf 15 000 K¢

Aranzma pro foto 5 000 K¢

Fotobanka image foto 5 000 K¢

Jazykova mutace PL 10 000 K¢

Jazykova mutace DE 10 000 K¢

Jazykova mutace AJ 10 000 K¢

Total 75 371 K¢

Zdroj: www.forpsi.cz, www.supersaas.cz, www.smartsupp.cz, vlastni zpracovani

Majitelé chaty Sport Bufany jiz maji zkuSenosti s navrhem webovych stranek pro sviij penzion
najizni Moraveé, proto budou i stranky chaty Sport Bufany navrzeny z jejich strany.
Pro implementaci zvoli rodinného pfitele, ktery jiz instaloval stranky pro majitele a jejich
penzion. Velmi dulezitym bodem, ktery je patrny z dotaznikového Setfeni, je dilezitost online
rezervaéniho kalendafe aonline chatu s majitelem ubytovani. Obé tyto skutecnosti byly
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zahrnuty do rozpoCtu, kdy online kalendafe na webové stranky nabizi velké mnozZstvi
poskytovateli, nejpraktictéjsi a ekonomicky efektivni je online kalendat od spolec¢nosti
SuperSaaS, ktera nabizi kalendai do 50 rezervaci zdarma. 50 rezervaci by mélo byt pro chatu
Sport dostacujici mnozstvi. Primérny pocet rezervaci ma chata Sport Bufany 23, i pfi narGstu
050 % je tak rezervacni systém stale zdarma. Online chat Smartsupp je rovnéZz poskytovan
zdarma, je to chat vyuZivany celou fadou spole¢nosti véetné VSEM. Pro kvalitni webové
stranky jsou dulezité profesionalni fotografie a aranzma navozujici naladu pobytu, které tvoii
nemalou polozku ndkladi na webové stranky, pro ispésnost jsou vsak zcela kliCové.
Pro vizualizaci vylet po okoli bude nutné vyuzit fotografie z fotobanky, které je nutné uhradit.
Nezbytné jsou rovnéz jazykové mutace, které jsou s ohledem na poptavku ze zahranici dalezité.
Celkové odhadované naklady na webové stranky jsou tak 75 371 K¢.

3.7.4 Navrh prezentace na socialnich sitich

Socialni sité¢ jsou v soucasné dobé nedilnou soucasti vétSiny populace. Podle zdroje
MediaGuru.cz (Cerven 2021) patii mezi nejpouzivanéjsi socialni sit’ Facebook, YouTube,
kterou pouziva 89 % populace starsi 15 let. Podle stejného zdroje stale roste oblibenost
I socialni sit¢ Instragram, TikTok a Snapchat. Roste iprimérna denni doba, kterou
na socialnich sitich lidé stravi, za rok 2021 to bylo dle stejného zdroje 159 minut denné. Byt
soucasti socialnich siti je tak stejna nutnost, jako vlastnit webové stranky. Vzhledem k povaze
produktu, kterym je ubytovani bez denni piitomnosti personalu, je pro tento druh ubytovani
nejvhodnéjsi socialni sit” Facebook. Protoze v minulosti byla facebookova stranka chaty Sport
Bufany ukradena a ze strany Facebooku neni mozné ziskat tuto stranku zpét, bude zaloZzena
stranka nova, ktera bude korespondovat s ndzvem webovych stranek, a sice Chata Bufany.
Stranka bude obsahovat velmi podobné informace jako stranky webové, bude zde piimy proklik
narezervace, kde se zobrazi online kalendar na vlastnich webovych strankach a klient
si tak bude moci vybrat vyhovujici termin. Po vytvofeni této stranky bude dulezité ziskat na ni
co nejvice sledujicich. Odkaz stranky tak bude zaslan vSem klientam, ktefi jiz byli na chaté
v minulosti ubytovani S zadosti 0 sledovani. Aby se pocet sledujicich navysil, bude realizovana
soutéz, ktera bude lakat na slevové poukazy na pobyty.
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Obrazek 3: Priklad soutéZe chaty Sport Buiany na socialni siti Facebook

SOUTEZ o vikend s piateli na chaté Sport Bufan

Termin soutéze: 1.3. ve 12:00 - 20.3.2023 ve 12:00

Text soutéze: Staiite se fanouskem naéi stranky a napiste do
komentaie, jaka je kapacita chaty Sport Bufany.

Vyhra: 1. vylosovany ziska vikendovy pobyt v obdobi
od 7.4. do 9.4.2023 v hodnoté 30 000 K¢. Pro dalsich 10
soutézicich je pfipravena sleva 30 % na vikendovy pobyt
dle vlastniho vybéru v obdobi od 20.3. do 11.6.2023.
Sleva se nevztahuje na Velikonoéni vikend a obdobi
kvétnovych prodlouzenych vikendu.

Zdroj: vlastni zpracovani

Diky atraktivni soutéZzi se navysi pocet sledovatelti facebookové stranky, tim i potencialni pocet
klienti. Naklady na vikend zdarma Ize pogitat jen z rezijnich a fixnich nakladd, nebot’ se jedna
0 vikend bézné neobsazovany a neni tak nutné kalkulovat usly zisk. Usly zisk a tim padem 30%
slevu z prodejni ceny je tfeba kalkulovat u slevovych poukazti na vikendové pobyty, které
jiz zasahuji do sezony, zaroven je ale piedpoklad, Ze slevové poukazy nebudou 100%
uplatnény.

Tabulka 10: Naklady na soutéz

Niklady na soutéz Naklady v K¢

RezZijni a fixni naklady na pobyt 9101 K¢
10 x 30%0 sleva na vikendovy pobyt 90 000 K¢&
Total 99 101 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnota soutéze je naopak pro zakazniky velmi atraktivni, nebot’ uz jen cena za vikendovy
pobyt je velmi vysoka.

Tabulka 11: Hodnota soutéZe pro zakazniky

Hodnota soutéZe pro zikazniky Hodnota v K¢

Vikendovy pobyt ZDARMA 30 000 K¢
10 x 30%0 sleva na vikendovy pobyt 90 000 K¢é
Total 120 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud bude vyhodnoceni a efekt soutéZe pozitivni, planuje takovéto druhy soutéze chata Sport
Burany alespon 2 krat do roka.
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3.7.5 Navrh teambuildingového bali¢ku pro firmy

Teambuildingovy balicek bude soustfedény na mensi skupiny, nebot’ maximalni kapacita chaty
Sport Bufany je 24 osob. Aby byla chata Sport Bufany atraktivni pro firemni klientelu
a ptipadné teambuildingové prezentace, bude nutna investice do platna a projektoru, které bude
instalovano v jideln¢ tak, aby bylo mozné udélat pohodIné usporadani stoltt pro sedici
a zaroven vznikl prostor pro prezentujiciho. Takové misto je vhodné v pfedni ¢asti mistnosti,
kde je umisténa TV a kde takovy prostor pro platno je.

Tabulka 12: Hodnota investice do projektového vybaveni

Popis investice Hodnota investice

Data projektor 20 000 K¢
Platno antireflexni 25 000 K¢
Flipchart 2 000 K¢
Naplné do Flipchartu 150 K¢
Total 47 150 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro spolecnosti poradajici teambuilding je velmi dilezity servis, teambuildingovy balicek
tak obsahuje zejména dodatecné sluzby, které mohou spole¢nosti vyuzit, jako je doporuceni
cateringové agentury, nabidka sudi piva a dal$ich napojti, nabidka moznosti zajisténi nakupu.
Nakup je pfedem nadefinovany v tabulce, viz ptiloha 4. V pfipadé, Ze v tabulce neni uvedeno
pozadované zbozi, dopise klient zbozi zvlast, aby mohlo byt zajisténo.

Tabulka 13: Nabidka sluzeb teambuilding

Nabidka Cistka v K¢& Poznimka
Velkopopovicky kozel 1400 K¢ 30 KEG
Gambrinus 1400 K¢ 30 KEG
Plzeiisky Prazdroj 1 800 K¢ 30 KEG
K &astce je nutné piipocitat hodnotu
Dovezeni nakupu 400 K¢ | nakupu
ZkuSenosti s firemnim i svatebnim
Catering www.knl-catering.cz cateringem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro spole¢nosti budou v ramci teambuildingu velmi dilezité turistické atrakce v okoli, kterych
by pro svijj teambuilding mohli vyuzit. Propojeni tak bude zejména na lanovy park v Rokytnici
nad Jizerou, ktery obsahuje i oblibeny zip line, v nabidce jsou i kolob&zky, kterymi je mozné
vyjet lanovkou na Horni Domky a po asfaltové silnici se dostat zpét do Rokytnice nad Jizerou.

Teambuildingovy balicek by byl v zakladu nabizen jako ubytovani s pronajmem projektové
techniky. Balicek je kalkulovan na 2 noci, kdy se vychazi ze zkusenosti, ze teambuildingové
akce nebyvaji delsi. Zaroven je zde ptedpoklad, Ze se teambuilding bude odehravat o vikendu.
Do kalkulace je zahrnuta neomezena spotieba kapsli do kavovaru a neomezena spotieba briket
do vyhiivaného sudu.
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Tabulka 14: Kalkulace teambuildingového bali¢ku

Popis sluzby Cena Poznamka

Cena zahrnuje ubytovani,
vyuZiti vybaveni, spotiebu
briket a spotfebu kapsli

do kavovaru dle libovolného

Pronajem chaty 2 noci 40 000 K¢ | mnoZstvi
Pronajem projektového vybaveni 3000 K¢
Total 43 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Do kalkulace teambuildingového balicku nemohou byt zahrnuty dodate¢né volitelné sluzby,
jejichz vybér bude zaviset na individualnich pozadavcich kazdé ze spole¢nosti potadajicich

teambuilding. Jejich cena by byla ptipo¢tena v individualni kalkulaci pro pofadajici spole¢nost.

Tabulka 15: Nabidka dodate¢nych sluZeb teambuildingu

Dodate¢né objednatelné sluzby Cena Poznamka

Naplné do Flipchartu 150 K¢

Nakup - K¢ | dle skuteéné objednavky
Dovezeni ndkupu 400 K¢

Pivo dle vybéru - K¢ | dle vybéru z nabidky

dle vybéru z nabidky,
moznost Coffee break, raut,

Cateringové sluzby - K¢ | obéerstveni K seminari
Lanovy park Rokytnice nad Jizerou 530 K¢ | cena za 0sobu véetné Zip line
Pijéeni kolobézky 450 K¢ | cena za osobu na 1/2 dne
Di‘evéné uhli do venkovniho grilu 10 kg 650 K¢

Zdroj: Ceniky nabizejicich spolecnosti, vlastni zpracovani

3.7.6 Navrh zazitkového pobytového balicku

Zazitkovy pobytovy balicek by mél byt spojen se zazitkem z okoli, a to takovym, ktery lidé
bézné nevyhledavaji a bude tak pro né zajimavé takovy balicek vyuzit. K takovym zazitkiim
se fadi vyuziti horského pruvodce, kterého SiV ¢eskych podminkach najimaji povétSinou
individuality s vicedennimi pozadavky. Na jednodenni vyuziti je to spiSe rarita, ktera by méla
byt pro skupiny atraktivni. Horsky privodce ma velké mnozstvi zkuSenosti a mohou
na n¢j tak byt kladeny nejriznéjs$i pozadavky, kdy klienti pii vybéru aktivity mohou volit
z dobfe znamych tras, kde horsky privodce bude zminovat nejrizngjsi zajimavosti, moznost
je ale zvolit i méné znamé a zajimavé cesty, které zavedou klienty do mist, kde tieba nikdy
nebyli. K této aktivit¢ nebudou klienti potiebovat auto, nebot’ trasa povede piimo z Bufan
zaviset na individualnich pfani skupiny. Z pramene Labe bude nutné pésky dojit na Horni
Misecky, kde bude pfistavena dodavka k odvozu zpét na chatu. Na chaté bude pfipraveno
obcCerstveni formou teplého astudené¢ho rautu pro pfedem zvoleny pocet osob. Klienti
se tak nebudou muset zabyvat tim, kdo jim po naroéném dni pfipravi vecefi. Zaroven bude
pfipraven vyhiivany sud na pozadovanou teplotu, aby jej mohla skupina po naroéném dni
vyuzit a zregenerovat své napjaté svaly. Raut bude dle pocasi ptipraven na terase nebo uvniti
chaty.
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Tabulka 16: Kalkulace zazZitkového pobytového bali¢ku

Naklady Cena Poznamka

Turisticky priivodce 5 000 K¢ | Vyuziti priivodce od 9:00 do 20:00
Vikendovy pronajem chaty 30 000 K¢

Svoz klienti z Hornich Miseéek 480 K¢ | Cena za 2 svozy

Raut pro 15 osob 6 000 K¢

Total 41 480 K¢&

Cena pro klienty 45 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prodejni cena je stanovena na 45 000 K¢, cena pokryje veSkeré naklady spojené s bali¢kem.
Dodate¢né bude klientim standardné uctovan uklid 2 500 K¢ a spotieba elektrické energie
dle skute¢nosti, kdy za 1 KWh se hradi 4,5 K¢. Neni zajmem tyto polozky piidavat do celkové
kalkulace pobytového bali¢ku, nebot” jeho vyse by byla uméle navySovana 0 predpokladanou
spotiebu elektrické energie, ktera mize byt ve skuteénosti niz$i. Klientim je skuteénost
uctovani elektrické energie dle skutecné spotieby prezentovana zejména tak, Ze neni cilem
chaty Sport Bufany vydé¢lavat na piedem stanovenych vysokych cenach za elektrickou energii,
na kterou ma kazdy jiné pozadavky anaroky a vysledné ceny za pobyt se tak mohou lisit
i 0 tisice. V balicku bude standardné kalkulovan raut pro 15 osob, ktery je ale mozné nahradit
rautem pro mensi ¢i vét§i pocet osob. V piipadé zvoleni jiného poctu osob, je z ceny bali¢ku
odectena cCastka 6 000 K¢ apfictena castka odpovidajici zvolenému poctu osob. Raut
pro 10 osob bude kalkulovan ¢astkou 4 000 K¢, raut pro 20 osob castkou 8 000 K¢ a raut
pro 24 osob castkou 9 600 K¢.

Obrazek 4: Navrh zazitkového pobytového balicku

TR

- ce—

Dobrodruzstvi’
Vv Krkono§i|’ch

Provodce Ubytovani
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zaztkovy baligek, diky kterému 24, co¥ je maximdlni kapacita
ubytovéni. Zatimeo cena za
privodce a ubytovani zistava

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak bylo zminéno v ivodu marketingového mixu, cilena marketingova strategie chaté Sport
Butany zcela chybéla. Na zaklad¢ analyz a vyzkumu byly navrzeny néstroje, které pomohou
chaté Sport v nastaveni jeji strategie a dosazeni stanoveného cile. Veskeré navrhy vyplyvajici
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z provedenych analyz a dotaznikového Setfeni jsou shrnuty do nové marketingové strategie,
ktera je prezentovana v ramci jednotlivych slozek marketingového mixu.

3.7.7 Produkt

Produkt chaty Sport Bufany byl pln¢ definovan v kapitole 3.1, kdy se na jeho povaze nebude
nic vyznamného ménit. | nadale bude kladen diraz nainovace, ato zapocaté i planované,
aby i nadale dochazelo ke zkvalitinovani arovné ubytovani. Nejveétsi chystana inovace se bude
tykat vymény oken v jideln¢ a kuchyni, stfecha bude zateplena foukanou izolaci. Obé tyto
inovace budu provedeny s cilem snizit energetickou naro¢nost zimnich pobytd, kdy rostouci
cena energii siln¢€ ovliviiuje cenu pobytu navySenou 0 spotfebu elektrické energie.

3.7.8 Cena

Cenova politika chaty Sport zlistane beze zmény, nebot’ z revize cenové strategie vyplynulo,
Ze je cena nastavena na oc¢ekavani zakaznika a zaroven je konkurence schopna. | nadale budou
VvV ramci ceny rozdéleny pobyty na vikend, 7denni pobyt a pobyt 3 a vice noci. V ramci ceniku
zistanou vymezeny anacenény specifické casti roku, jako jsou Velikonoce, podzimni
prazdniny, jarni prazdniny, Vanoce, Silvestr a prodlouzené vikendy souvisejici se statnim
svatkem. Cenik je uvedeny v piiloze 8 a 9.

3.7.9 Distribuce

Distribuce produktu chata Sport Butany bude i nadale probihat pies stavajici rezervacni servery
booking.com, e-chalupy.cz, ceskehory.cz, holiday.home.org a Bohemiatravel.net. Z téchto
rezervacnich serverd ptichazi az 83 % vsech rezervaci. V ramci nové marketingové strategie
budou dal$im distribuénim kanalem vlastni webové stranky s online rezerva¢nim systémem
obsahujicim aktualni kalendaf obsazenosti. V rdmci webovych stranek bude zakomponovan
i online chat s majitelem, umoznujici rychlej$i komunikaci pozadavki anezodpovézenych
otazek. Webové stranky budou mit jazykové mutace v anglicting, némciné a polsting, aby byly
pokryty nejcastéji rezervujici trhy a pro tyto klienty byla srozumitelnéjsi nabidka chaty Sport
Buftany. Pro ucely distribuce bude zaloZena facebookova stranka Chata Burany, na které budou
probihat veskeré aktualni prezentace chaty Sport Bufany, budou zde informace o probihajicich
inovacich, novych webovych strankach a budou zde realizovany soutéze 0 pobyty a slevy
na pobyty. Distribuce tak bude rozsifena 0 dva dulezité nastroje, které pomohou dosahnout
nastavené¢ho marketingového cile.

3.7.10 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace chaty Sport Bufany bude probihat jak prostfednictvim vlastnich
webovych stranek, tak prostfednictvim facebookové stranky. V ramci komunikace bude
podpofeno zejména vyzkouSeni produktu chata Sport Butfany, ¢ehoz bude dosazeno vypsanim
cilené soutéze 0 vikendovy pobyt a slevy na pobyty. Detailné je soutéz popsana Vv kapitole
3.7.4. Cilem této podpory je ziskat cO nejvice sledovateld chaty Sport Bufany, ziskat
navstévnost vlastnich webovych stranek a vybudovat v zédkaznicich povédomi o produktu.
V neposledni fad¢ bude prostiednictvim facebookovych stranek udrzovéan kontakt se stavajicim
a budoucim zakaznikem, ktery bude informovan 0 probihajicich inovacich a dal§ich novinkach,
tykajicich se produktu. Chata Sport Bufany tak bude neustale obnovovat povédomi Vv oéich
zakaznikl, ktefi seV pfipadé¢ potieby mohou nachatu Sport Bufany obratit Se svym
pozadavkem na pobyt. Na vlastnich webovych strankach budou rovnéZz prezentovany navrzené
balicky, teambuildingovy a zazitkovy, které budou pravidelné ptipominany i na socialni siti
Facebook. Na rezervaénich serverech, kde je chata Sport Bufany prezentovana, budou uvedeny
I jeji webové stranky a odkaz na facebookovou stranku.
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3.7.11 Procesy

Procesy budou udrzeny na soucasné urovni v piipade rezervaci pres rezervacni servery, které
nelze z pohledu procesu ovlivnit. Jednodussi proces budou zakaznici absolvovat pii rezervaci
chaty, kdy bude vyuzito vlastnich webovych stranek s online kalendarem, kde zakaznici
vyberou z nabidky volnych termint, uvedou pocet osob, zobrazi Se jim cenova nabidka,
zakaznici si budou rovnéZz moci dokoupit dodate¢né sluzby, jako je pivo, kavové kapsle, dievo
naohen. Po pfidani dodate¢nych sluzeb potvrdi celkovou kalkulaci pobytu, vyplni
své identifikac¢ni udaje, nasledné¢ bude rekapitulovana cela nabidka a vycislena 30% zaloha,
kterou lze uhradit kartou pies online platebni branu, nebo pfevodem nauvedeny ucet.
Pro pfipad nejasnosti bude aktivni online chat s majitelem, ktery s pfipadnymi otazkami
pomuze. Storno podminky budou stejné jako na rezervac¢nich serverech, tedy do 30 dni pied
ptijezdem zruSeni rezervace zdarma, pii zruSeni mén¢ jak 29 dni bude uctovana cela ¢astka
za pobyt. Do e-mailu klienta piijde potvrzeni rezervace obsahujici vSechny informace vcetné
uhrazené zalohy za pobyt. Objednavka bude obsahovat i ubytovaci instrukce, které muze klient
nasdilet sesvoji skupinou. 29 dni pied pfijezdem bude zaslan rekapitulujici e-mail
s pozadavkem na doplatek zbyvajici ¢astky za pobyt, ktery je mozné uhradit pfevodem na tcet.
Tyden pted pobytem bude zaslan e-mail se vstupnim kodem, ubytovacimi instrukcemi a zadosti
0 uhradu kauce, ze které jsou nasledn¢ odecteny piipadné Skody nebo spotieba elektrické
energie. Kauce je vyuctovana po ukonceni pobytu a uklidu chaty. Cely proces rezervace bude
pro klienty srozumitelnéjsi a jasnéjsi, bude mozné dokoupit dodate¢né sluzby uz Vv ramci
rezervace. Oproti sou¢asnému stavu se komunikace formou poptavky pies e-mail i vyznamné
zrychli.

3.7.12 Spoluprace

Do roku 2023 neni planovana Zadna nova spoluprace. Na konci roku 2023 bude vyhodnocen
zajem 0 teambuildingové a zazitkové balicky, v ramci nichz by mélo vyznam navazat blizsi
spolupraci s lanovym parkem Rokytnice nad Jizerou a cateringovou firmou a ziskat pro klienty
vyhodnéjsi ceny.

3.7.13 Bali¢ky

V ramci nové marketingové strategie byly navrZzeny dva pobytové balicky. Kazdy z téchto
balicki cili najinou klientelu. Teambuildingovy balicek byl navrZen pro firemni klientelu
ajeho cilem bude ziskat pozornost mensich spolecnosti, které by mohly nachaté Sport
uspofadat teambuilding pro své zaméstnance. Balicek je detailné popsan v kapitole
3.7.5. Bali¢ek byl navrzen tak, aby rezervujici firma méla minimalni starosti s pobytem
na chat¢, balic¢ek tak zahrnuje sluzby, jako je dovoz pfedem definovaného nakupu, cateringové
sluzby, dovoz piva a piipravu vyéepniho zafizeni. Nedilnou soucasti bali¢ku je i outdoorova
aktivita, ktera je v ramci teambuildingu velmi zadana.

Druhy balicek je sestaven pro soukromou klientelu a jeho cilem je nabidnout zazitek, ktery
zakaznik bézné neziska. Zazitek v ramci tohoto balicku je zprostiedkovan pomoci horského
pravodce, ktery klienty miize zavést na mista, kam by se jako bézni turisté nikdy nepodivali.
Soucasti balicku je rovnéz odvoz ze stanoveného mista zpét na chatu, ptiprava studeného
a teplého rautu a ptiprava vyhiivaného sudu. Zakaznici tak stravi den objevovanim Krkonos,
které zakonci piijemnou vecefi a ptijemnou koupeli ve vyhiivaném sudu. Detailngji je bali¢ek
popsan v kapitole 3.7.6. Balicky budou prezentovany v ramci nastavené marketingové
komunikace na webovych strankach a facebookové strance chaty Sport Bufany.
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3.7.14 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram navrzeny v tabulce 19 zobrazuje plnéni navrzené marketingové strategie
v Case tak, aby bylo dosazeno stanoveného marketingového cile. Cilem pro rok 2023 je zvysit
podil ptfimych rezervaci 0 minimalné 20 %.

Tabulka 17: Casovy harmonogram

Udalost

Termin

Poznamka

Vytvoreni webovych stranek

zari - listopad
2022

Uvedeni webovych stranek do provozu

prosinec 2022

ZaloZeni facebookové stranky Chata
Burany

Zari 2022

Informace o nadchazejici facebookové
soutézi

Informace spojena s informaci 0 pravé
spusténych webovych strankach

prosinec 2022

Spusténi facebookové soutéze 1. 3. 2023
V pripadé aspésnosti
Ukon¢eni facebookové soutéze 20. 3. 2023 opakovat
Oficialni vyhlaseni vitéze facebookové
soutéZe 21. 3. 2023
Ubytovani vyherce soutéze
(nafoceni a prezentace na facebook /
webovych strankach) 7.4.2023

Aktivace pobytovych bali¢ku

prosinec 2022

Nakup projektového vybaveni

listopad 2022

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nastavena marketingova strategie bude s casovym planem kontrolovéana. V prubéhu roku bude
kontrolovana i efektivnost aktivovanych nastroji, aby v ptipadé nizké efektivnosti a neplnéni
planu byla pfijata opatieni, kterd pomohou dosahnout stanoveného cile.

3.7.15 Finan¢ni rozpocet

V této kapitole jsou prehledné shrnuty veskeré néaklady, které jiz byly prezentovany v ramci
jednotlivych podkapitol a které s novou marketingovou strategii souvisi.

Tabulka 18: Kalkulace nakladi na realizaci marketingové strategie

Udalost Niéklad

Webové stranky s online kalendai'em, chatem a 3 jazykovymi mutacemi 75 371 K¢
Facebookova soutéz 99 101 K¢
Nakup projektového vybaveni 47 150 K¢
Total 221 622 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Aby bylo mozné zjistit, zdali je chata Sport Bufany schopna tyto naklady ze svych trzeb pokryt,
je potieba spocitat hruby zisk, ktery reflektuje celkové rocni trzby zarok 2022 a odecita
celkové ro¢ni naklady, které zahrnuji i odpisy dlouhodobého majetku.
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Tabulka 19: Vypocet hrubého zisku chaty Sport Buirany

Kalkulace hrubého zisku Hodnota v K¢
Ro¢ni trzby z ubytovani 2022 869 703 K¢
Pocet odbydlenych noci 135
Pocet pobytit 23
Niklady na chatu na 1 den 1120 K¢
Niklady na chatu bez ohledu na délku pobytu 6 862 K¢
Rocni odpisy 158 400 K¢
Celkové ro¢ni naklady 2022 467 426 K¢
Hruby zisk 2022 402 277 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zuvedené kalkulace vyplyva, zechata Sport Bufany zvladne dodatecné naklady
na marketingovou strategii pln¢ pokryt bez vyuziti ciziho kapitalu.
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4 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo zhodnotit stavajici marketingovou strategii produktu chata
Sport Butany, identifikovat jeji slabiny pomoci analyz a vyzkumu. Na zaklad¢ téchto Setfeni
navrhnout vylepsenou marketingovou strategii, ktera pomtze chaté Sport Bufany ve stavajicim
prostiedi dosahnout stanoveného cile, kterym je navySeni ptimych rezervaci 0 20 %. Nova
marketingova strategie byla rozpracovana do jednotlivych ¢asti rozsifeného marketingového
mixu, ktery bude slouzit jako navod pro uplatnéni této marketingové strategie. Pro stanoveni
nové marketingové strategie bylo nutné praci rozd¢€lit do étyt celku, a sice uvod, teoreticko-
metodologickou ¢ast prace, praktickou Cast prace a zaver.

Cast  teoreticko-metodologickd se zabyva marketingem a managementem  destinace,
kdy v ramci této kapitoly byla rozebrana charakteristika destinace cestovniho ruchu, marketing
fizeni asluzeb, v neposledni tadé také specifické vlastnosti sluzeb v cestovnim ruchu.
Dale je popsana marketingova strategie, kdy je v ramci kapitoly vysvétleno stanoveni poslani
acili avytvofeni marketingové strategie. Teoreticko-metodologicka ¢ast prace také
nezapomina na marketingovy plan a jeho sestaveni. Detailn¢ jsou rozebrany jednotlivé slozky
rozsifeného marketingového mixu, je rozebrana marketingova komunikace, jeji podstata, cile
a nastroje. Aby bylo mozné provést v praktické ¢asti SWOT a PEST analyzy, vénovala se jejich
popisu i teoreticko-metodologicka ¢ast. V posledni ¢asti tohoto celku Se prace zabyva
turistickymi regiony v CR, jejich rozd&lenim anavitévnosti, je také rozebrano ¢lenéni
ubytovacich zafizeni. V ramci celku teoreticko-metodologické ¢asti prace je na jejim samém
konci uvedena metodika prace.

Cast prakticka se jiz konkrétné vénuje popisu a predstaveni produktu chaty Sport Bufany,
kdy v ramci predstaveni produktu je rozebrana i nabidka a cenik produktu. Aby bylo mozné
navrhnout marketingovou strategii pro tento produkt, bylo nutné detailné rozebrat stavajici
marketingovy mix, kde jsou rozebrany vsechny slozky rozsifeného marketingového mixu
aplikované chatou Sport Butfany do soucasnosti. Dalsi ¢ast praktické prace se vénuje rozboru
vnéjsiho a vnitiniho prostiedi pomoci analyz SWOT a PEST, kde prostiednictvim SWOT
analyzy byly identifikovany slabé asilné stranky produktu, byly rovnéz identifkovany
ptilezitosti a hrozby. Makroprostfedi chaty Sport Bufany bylo zhodnoceno pomoci PEST
analyzy, kde bylo zhodnoceno politické prostiedi, v ramci kterého nejvice ovliviiuje podnikani
chaty Sport Bufany probihajici valka na Ukrajing, kde obavy zahrani¢nich turisti zpisobily
ruseni nékterych rezervaci. Politické prostiedi ale nabizi i pfileZitosti v oblasti v podobé
dotacnich programu, do kterych je region, kde chata Sport Bufany pusobi, zapojen. V ramci
ekonomickych faktord byl analyzovan vyvoj HDP, kde bylo zjisténo, Ze ekonomicka situace
jesté stale neodpovida roku 2019, dale byla analyzovana rostouci inflace a Vv souvislosti
s ni i rst trokovych sazeb, kdy vSechny tyto faktory maji negativni vliv na finance obyvatel
a jejich nasledné cestovatelské vydaje. Socialné-kulturni oblast zhodnocuje zejména skvélou
gramotnost obyvatel CR a nizkou nezaméstnanost, tato ¢ast je vénovana i zhodnoceni ochoty
lidi cestovat, kterd se po pandemii opét obnovila. Technologické faktory zhodnocuji zejména
piipojeni a ovladani internetu, kde ptipojeni k internetu vyuziva 90 % populace starsi 10 let.
Rozvoj technologickych faktori umoznil chaté Sport Bufany pokrok zejména v oblasti
bezpecnosti a ovladani nastaveni chaty z mobilniho telefonu. Dals§i ¢ast praktické prace
se vénuje oblasti, ve které se chata Sport nachazi, a sice KrkonoSsky nérodni park. Tato ¢ast
prace popisuje turisticky zajimavé oblasti a vyhodnocuje navstévnost. Pfed stanovenim
marketingové strategie je dilezité analyzovat konkurenci ajeji nabidku, kde byly
identifikovany ¢tyti objekty podobné chaté Sport Butany, byly zhodnoceny z hlediska nabidky
sluzeb i ceny a porovnany s nabidkou chaty Sport Butany. Z porovnani konkurence vyplynuly
skute¢nosti, Zze konkurenéni chaty jsou s téméf srovnatelnou nebo horsi nabidkou komfortu
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ubytovani cenové vyse, pifipadné jsou zde bariéry v podobé sdileni chaty s majitelem nebo
jinymi klienty. Z konkuren¢éniho srovnani je chaté Sport Bufany blizka svym vybavenim,
komfortem a cenovym nastavenim jen jedna chata, ktera se vSak nachazi v jiné ¢asti Krkonos,
efekt dopadu na pietahovani zakaznika tak bude minimalni. Dilezitou kapitolou praktické ¢asti
prace je dotaznikové Setfeni, které bylo provedeno v ramci portalu wwww.vyplnto.cz, jehoz
prednosti je zapojeni Siroké vefejnosti do dotaznikovych Setfenich. Dotaznik byl zvetejnén
po dobu necelych dvou mésict, béhem nichZ na néj odpovédélo 395 respondentt, tedy velmi
Siroky vzorek. Dotaznik obsahoval 43 otazek, které v prub&éhu odpovédi rozdélily respondenty
do tif respektive do ¢ty kategorii, a sice na respondenty, kteii v ramci CR jezdi na dovolené,
na prodlouzeny vikend nebo vikendy, nasledné naty, kteid v ramci CR nejezdi na zadnou
Z téchto aktivit, pro ty byl dotaznik po vyplnéni demografickych otazek ukoncen. Posledni dvé
kategorie respondentt se rozdé€lily na ty, ktefi maji zkuSenost s ubytovanim na chat¢, a na ty,
kteti takovou zkuSenost nemaji. Cilem bylo zjistit pozadavky obou skupin, zda budou shodné
¢i nikoliv. Z dotazniku vyplynula cenova ocekavani, ktera respondenti v ramci uvedeného
komfortu maji, vyplynula znéj skutecnost, Ze absence webovych stranek miize byt
pro ubytovaci jednotku dtvodem, pro¢ neziskava vice zakaznikt. S tim souvisi i absence
prezentace na socialnich sitich a aktivity s tim spojené. Az polovina respondentii by ocenila
pobytovy bali¢ek spojeny se zazitkem. VSechny tyto skute¢nosti byly zohlednény pii nastaveni
nové marketingové strategie pro chatu Sport Butany. Nejen dotaznikové Setieni potvrdilo i dvé
ze tii stanovenych hypotéz, asice byla potvrzena hypotéza, ktera tvrdi, ze aktivni vyuziti
socidlnich siti pro prezentaci chaty Sport Bufany ovlivni intenzitu zajmu klientl, a hypotéza,
ktera tvrdi, ze tvorba zazitkovych pobytovych balickt pro soukromou klientelu a nabidka
teambuildingu pro firemni klientelu ovlivni zajem ze strany klientt. Ob¢ tyto hypotézy byly
potvrzeny na zaklad¢ teoretické ¢asti, vyhodnoceni dotazniku i srovnanim s konkurenénim
prostfedim. Naopak hypotéza - absence webovych stranek nemé vliv na a¢innost prezentace
chaty Sport Butany, potvrzena nebyla, nebot’ teoreticka ¢ast, konkurencni srovnani i informace
vyplyvajici z dotaznikového Setfeni potvrzuji dulezitost prezentace na vlastnich webovych
strankach. Na zéklad¢ provedenych analyz a dotaznikového Setfeni byla stanovena strategie
penetrace trhu, jejimz cilem je ziskani vétsiho poctu novych nebo konkurenénich zakaznika,
prostfednictvim nichz dosdhne chata Sport Bufany vyS$i obsazenosti a vysSich zisku.
Aby mohla byt tato strategie realizovana, byla popsana cilova skupina a identifikovana
demograficka kritéria. Dotaznikové Seteni poskytlo podklady pro revizi cenové strategie, ktera
se ukazala jako spravné nastavena v cenovych rozhranich se schopnosti oslovit svou nabidkou
I mensi skupiny zakaznikl pfi delSich pobytech. V nasledujicich podkapitolach byly detailné
rozebrany nastroje, které pomohou chaté Sport Bufany dosahnout stanovené¢ho marketingového
cile, kterym je v roce 2023, na zakladé aplikované strategie a aplikovanych nastroji, zvysit
pocet rezervaci 0 minimalné 20 %. Nastroje, diky kterym se podafi tohoto cile dosahnout, jsou
nové webové stranky, které musi mit online rezerva¢ni kalendaf, online chat s ubytovatelem
a jazykové mutace v AJ, NJ a PL, aby byly pokryty trhy, z nichz nej¢astéji prichazeji rezervace.
Dal$im nastrojem je zalozeni u¢tu na Facebooku, kde bude se zadkazniky aktivné
komunikovano a budou zde realizovany soutéze s cilem ziskat €O nejvétsi pocet fanousku
stranky, prokliki navlastni webové stranky. DodateCnou piilezitost pro rast tvofi
teambuildingové balicky pro firmy a zazitkové balicky pro soukromé skupiny, oba tyto balicky
byly detailn€ navrzeny véetné cenové kalkulace. Balicky budou prezentovany v rdmci vlastnich
webovych stranek, budou pravidelné pfipominany na facebookové strance, informace
0 bali¢cich bude uvedena i narezervacnich portalech, kde budou odkazovat na detailni
informace navlastnich webovych strankach. Nasledné byla marketingova strategie
rozpracovana do marketingového mixu, ve kterém byla uplatnéna vSechna zjisténi plynouci
z provedenych analyz, dotaznikového Setfeni a zpracovanych néstroji na podporu dosazeni
stanoveného marketingového cile. Posledni c¢ast praktické prace se vénuje cCasovému
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harmonogramu, ve kterém je rozpracovan Casovy plan aktivace vSech uvedenych nastroju.
Nasleduje financni rozpocet vSech navrzenych nastroji a kalkulace hrubého zisku Vv ptipadé
aktivace vSech stanovenych nastroju, kde je patrné, ze chata Sport Bufany je schopna navrzené
aktivity ze svych pfijmu zaplatit.

Nova marketingova strategie se soustfedi na nejvétsi slabiny, diky kterym chata Sport Bufany
neziskavd nové zakazniky. Jednd se zejména 0 absenci webovych stranek, marketingové
prezentace a komunikace na socialnich sitich, rozsifovani poétu sledujicich na socialnich sitich,
zazitkovy a teambuildingovy bali¢ek. V ramci celkové analyzy produktu chata Sport Burany
vSak byly identifikovany i dalsi potencialy pro rast, které mohou byt postupné uplatiiovany
a mohou tak rozsifit nabidku chaty Sport Burany. Mezi tyto potencialy patii poradani malych
svateb, nabidka pobytu spojenych se soustiedénim sportovci. Mezi budoucimi inovacemi
by nemélo chybét zastfeSeni bazénu. Proautorku prace je velmi dulezitd realnost
a proveditelnost vSech navrzenych nastrojii, proto nejsou zpracovany vSechny oblasti
potencialu rustu, které by vSak v nasledujicich letech mély byt postupné rozpracovany
a uvedeny do provozu, aby chata Sport Bufany neustale rozsifovala nabidku a byla atraktivni
pro $irsi okruh klient, ktefi jibudou pfinaSet dodatecné zisky. Zpracovanim navrhu
marketingové strategie bylo dosazeno stanoveného cile diplomové prace.
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7 Ptilohy

Priloha 1: Podet rezervaci dle trhi

Podet rezervaci Rok
dle trhi 2019 2020 2021 2022
CR 14 16 16 15
Polsko 10 4 4 6
Némecko 11 3 )

Zdroj: Interni data chata Sport Bui‘any, vlastni zpracovani




Priloha 2: Pfehled nikladi na pobyt Chata Sport Bufany

Naklad na 1 den

Naklad na pobyt

Naklady chaty Sport provozu bez ohledu délky Total
Hypotecni veér 453 K¢
Pojisténi 51 K¢
Naklady na prezentaci na serverech 17 K¢
Uklid 5000 K¢
Prostredky na uklid 250 K¢
Kapsle do kavovaru 312 K¢
Tablety do myc¢ky 5K¢
Prostiedek na nadobi 15 K¢
Pradelna 1300 K¢
Mydlo do davkovacéu 30 K¢
Sacky do kosi 81 K¢
Tablety do bazénu 11 K¢
Tablety do vyhiivaného sudu 6 K¢
Toaletni papir 17 K¢
Bézna udrzba 100 K¢
Internet 17 K¢&
TV 38 K¢
Elektfina mimo pobyty pro rok
2023 278 K¢
Total 1120 K¢ 6 862 K¢ 7982 K¢

Zdroj: Interni data chata Sport Buiany, vlastni zpracovani.




Piiloha 3: Primérny pocet ubytovanych osob na 1 pobyt — vyvoj v letech

Rok
Popis 2018 2019 2020 2021 2022
Primérny ubytovanych osob
na 1 pobyt 16 17 18 17 17

Zdroj: Interni data chaty Sport Buiany, vlastni zpracovani.




Priloha 4: Basic food

Price per Number Price per
Bakery piece of Pices guantity
— 1,48 € 0,00 €
[—Cwvriovicka Pekarna Cvréaovice
| Bread 820g
— 0,93 € 0,00 €
[ Bread Round 4009
I 1,30 € 0,00 €
i La Lorraine Multicereal Bread
[~ 420qg
i 1,48 € 0,00 €
— Delikat Multigrain Sourdough
| 4059
0,37 € 0,00 €

French Baguette Medium 105g




- 0,30 € 0,00 €
: Bun Fat 50g
i 0,19€ 0,00 €
| Roll Fat 43g
) R

| €& N
; s

— o 0,30 € 0,00 €
[ Roll Tuplak 80g

Milk produckts & Eggs

Milk 0,74 € - €
Eggs 1,48 € - €
Creams 0,93 € - €
Butter 181¢€ - €
Cheese - cottage 1,11 € - €
Cheese - Mozzarela 1,11€ - €
Cheese - 30% Eidam - slice 100g 0,93 € - €
Cheese - 30% Leerdamer - slice

100g 141€ - €
Apetito creamy 141¢€ - €
Yogurts - fruits 0,56 € - €




Yogurts - plain 0,56 € €
Meat

Chicken steaks loose 100g 0,48 € €
Pork tendreloin loose 100g 0,96 € €
Pork Roast Boneless loose 100g 0,63 € €
Vegetable

Potatoes 1kg 1,11 € €
Garlic 100g 0,22 € €
Onion 100g 0,07 € €
Carrot 100g 0,07 € €
Celery 1piece 0,56 € €
Parsley 1piece 0,22 € €
Mushrooms 250g 148 € €
Tomatoes 500g 148 € €
Herbs

Fresh chives 70g 1,37 € €
Fresh Dill 70g 1,11 € €
Parsley leaves 111€ €
Fruit

Apple 100g 0,26 € €
Bananas 100g 0,22 € €
Grean Pears 100g 0,22 € €
White Grapes 100g 0,37 € €
Dark Grapes 0,37 € €
Cereals / Miissli

Cereals 185¢€ €
Miissli 185€ €
Salt snacks

Chips - red pepper 111¢€ €
Chips - salted 1,11€ €
Sticks - salted 0,93 € €
peanuts - salted 1,48 € €
Bisquits

Chocolate 0,93 € €
Wafers 0,93 € €
Butter flavor 0,67 € €
Pasta / Rice

Pasta 5009 1,11 € €
Rice - Arborio 1,85¢€ €
Rice - Jasmine Boiling bags 1,85¢€ €
Jam / Honey

Honey 2509 2,22 € €
Jam - apricots 3409 259€ €
Jam - Strawberry 340g 2,59 € €
Ingredience

Sugar 0,93 € €
Salt 1,11€ €
Pepper 0,74 € €

VI




Flour - plain 0,74 € €
Flour - All purpouse wheat 0,74 € €
Flour - Strong wheat 0,74 € €
Oil - olive 4,44 € €
Qil - Edible 1,67 € €
Drinks

Tea - Fruit 1,67 € €
Tea - Black 1,67 € €
Tea - Green 1,67 € €
Coffee - Instant 4,44 € €
Juice - Orange 1,67 € €
Juice - Apple 1,67 € €
Mineral water - still 0,44 € €
Mineral water - sparkling 0,44 € €
Coca Cola 21 1,11 € €
Mirinda 2| 1,11 € €
Sprite 2I 1,11 € €
Beer - Plzeni 500ml 0,93 € €
Beer - Gambrinus 500ml 0,56 € €
Beer - Velkopopovicky kozel 500ml 0,56 € €
TOTAL €

YOUR SPECIAL REQUEST

Zdroj: Interni data chata Sport Buiany.
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Priloha 5: Dotaznik

1. Jezdite na vikend, prodlouZeny vikend nebo dovolenou vV ramci
CR?
Ano
(pokracuji
Ne na otazku ¢.41)
2. Jak dlouho nejéastéji trva Vase dovolena v ramci CR?
alespon 2 dny
alespon 3 dny
alespon 4 dny
alespon 5 dni
alespon 6 dni
alespon 7 dni
vice jak 7 dni
3. Kolikrat do roka jezdite na vikend / prodlouZeny vikend
v CR a vyuzijete p¥i tom néjaky mozno vice
typ ubytovani? moznosti
Ix vikend
1x prodlouzeny vikend
2x vikend
2x prodlouzeny vikend
3x vikend
3x prodlouzeny vikend
4x vikend
4x prodlouzeny vikend
5x vikend
5x prodlouzeny vikend
6x a vice vikend
6x a vice prodlouZzeny vikend
4. Jakou ¢astku nejcastéji utratite za ubytovani? (za osobu a noc)
do 300 K¢ (bez snidang)
do 300 K¢ (se snidani)
301 K¢ - 500 K¢ (bez snidang)
301 K¢ - 500 K¢ (se snidani)
501 K¢ - 800 K¢ (bez snidang)
501 K¢ - 800 K¢ (se snidani)
801 - 1100 K¢ (bez snidang)
801 - 1100 K¢ (se snidani)
1101 K¢ - 1400 K¢ (bez snidang)
1101 K¢ - 1400 K¢ (se snidani)
1401 K¢ a vice (bez snidan¢)
1401 K¢ a vice (se snidani)
5. Ovlivni sou¢asna ekonomicka situace (rist cen a inflace) pocet
vaSich pobyta?
Ano, pocet svych pobyti budu snizovat
oblasti
Ne, moje ekonomicka situace je stabilni a nevyzaduje uskromnéni
Ne
vlastni odpoveéd’
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6. Jakou lokalitu v ramci CR pro své pobyty nejéastéji volite?
Kru$né hory

Krkonose

Jizerské hory

Orlické hory

Sumavu

Ceské sttedohoii

Luzické hory

Doupovské hory

Jizni Moravu

Vysocinu

VEtsi mésta

7. Jezdite na dovolenou / prodlouzeny vikend / vikend ve vétsi
skupiné? (10 a vice lidi)

(pokracuji
Ano na otazku ¢.8)
(pokracuji
Ne na otazku ¢.11)
8. Jakého pobytu se svoji skupinou nejéastéji vyuzijete?
Vikend

Prodlouzeny vikend
Delsi dovolena
9. Kolik takovych pobytii ro¢né realizujete?

O©CoOoO~NOoO Ol WDN -

10

vice nez 10

10. Jaky typ ubytovani pro své pobyty s prateli nejcastéji volite?
Penzion

Hotel

Kemp

Chata

Apartmany

Hluénost v ubytovani

Hluc¢nost okoli

Dostupnost dalSich sluzeb (obchody, restaurace)

Cistota ubytovani

Kvalita spanku

Vzhled ubytovani

Cena ubytovani

Zatizeni ubytovani

12. Co je pro kvalitni spanek ve Vasem piipadé nejdilezitéjsi?



Spravna matrace

Spravny polstar

Spravna prikryvka

13. Vyuzili jste nékdy pro své ubytovani chatu?

Ano

Ne
14. Vyuzili byste nékdy pro své ubytovani chatu?

Ano

Ne
15. Pro¢ ne?

volna odpoveéd’

16. Pokud by chata disponovala timto vybavenim (détské hiisté,
ohnisté, gril, velkou terasu,

vyhrivany sud, vyCepni zatizeni, saunu, vyhrivany bazén) a vyuziti
tohoto vybaveni

by bylo zahrnuto v cené, jakou cenu jste ochoten/ochotna zaplatit
za 0sobu a noc v tomto

ubytovani p¥i pobytu na vikend?

do 300 K¢ za osobu a hoc

301 K¢ - 400 K¢ za osobu a noc

401 K¢ - 500 K¢ za osobu a noc

501 K¢& - 600 K¢ za osobu a noc

601 K¢ - 700 K¢ za osobu a noc

701 K¢& - 800 K¢ za osobu a noc

801 K¢ - 900 K¢ za osobu a noc

901 K¢ - 1000 K¢ za osobu a noc

1001 K¢ - 1100 K¢ za osobu a noc

1101 K¢ - 1200 K¢ za osobu a noc

1201 K¢ - 1300 K¢ za osobu a noc

1301 K¢ - 1400 K¢ za osobu a noc

1401 K¢ - 1500 K¢ za osobu a noc

1500 a vice

vlastni odpoveéd’

17. Pokud by chata disponovala timto vybavenim (détské hFisté,
ohnisté, gril, velkou terasu,

vyhfivany sud, vyCepni zatizeni, saunu, vyhfivany bazén) a vyuziti
tohoto vybaveni

by bylo zahrnuto v cené, jakou cenu jste ochoten/ochotna zaplatit
za 0sobu a noc v tomto

ubytovani pri pobytu na 4 a vice noci?

do 300 K¢ za osobu a noc

301 K¢ - 400 K¢ za osobu a noc

401 K¢ - 500 K¢ za osobu a noc

501 K¢ - 600 K¢ za osobu a noc

601 K¢ - 700 K¢ za osobu a noc

(pokracuji
na otazku ¢.28)
(pokracuji
na otazku ¢.14)

(pokracuji
na otazku ¢.16)
(pokracuji
na otazku ¢.15)

(pokracuji
na otazku ¢.21)



701 K¢ - 800 K¢ za osobu a noc

801 K¢ - 900 K¢ za osobu a noc

901 K¢ - 1000 K¢ za osobu a noc

1001 K¢ - 1100 K¢ za osobu a noc

1101 K¢ - 1200 K¢ za osobu a noc

1201 K¢ - 1300 K¢ za osobu a noc

1301 K¢ - 1400 K¢ za osobu a noc

1401 K¢ - 1500 K¢ za osobu a noc

1500 a vice

vlastni odpoveéd’

18. Za jakym ucelem byste Si chatu nejcastéji pronajali?
Oslava / party

Svatba

Dovolena s prateli

Dovolena s rodinou

Déamska dovolena s détmi

Panska dovolena s détmi

Damska / panska jizda

Teambuilding

vlastni odpoveéd’

19. Co ocekavate, Ze bude v ubytovani typu chata k dispozici a bude
zahrnuto v cené pobytu?

Povleceni

Ruéniky

Mydlo v koupelnach

Fén

Tablety do mycky

Kapsle do kavovaru na prvni den pobytu
Kapsle do kavovaru na celou dobu pobytu
Sacky do kosu

Pecici papir

Potravinova folie

Utérky navic

Prosttedek na myti nadobi

Houbicky na nadobi (+ né&jaké navic)
Toaletni papir

20. Vyuzili byste ubytovaciho bali¢ku spojeného se zazitkem?
Ano

Ne, je tézké se ve vetsi skupine domluvit
Ne

21. Kde nejcastéji hledate ubytovani?
Booking.com

E-chalupy

Chatyachalupy.cz

Ceskehory

Hotelypenziony.cz

Interbohemia.cz

Megaubytko

Internetovy vyhledavac a vlastni webové stranky konkrétniho ubytovani
Socialni sité

Xl



vlastni odpoveéd’
22. Vyuzivate p¥i hledani ubytovani filtry?

Ano

Ne

23. Jaké filtry to nejcéastéji jsou?
Bazén

Vyhtivany bazén

Vyhtivany sud

Détské hriste

Ohniste

Terasa

Blizko turistickych / cyklistickych stezek
Blizko sjezdovky

Sauna

Détska mistnost/herna

Na klidném mist¢

V centru

24. Pokud najdete ubytovani na nékterém z rezervacnich portali
(e-chalupy, booking.com a jiné), hledate nasledné ubytovani

i na jeho vlastnich webovych strankach?
Ano

Ne

Nekdy

25. Preferujete moznost rezervovat ubytovani primo na jeho

webovych strankach

prostirednictvim online dostupnosti kalendare?

Ano

Ne, rad¢ji zvolim rezervaci pres nektery z rezervacnich portal
26. Proc¢ radéji uprednostnite rezervacni portal?
Citim se jistén jasnymi podminkami, které mi rezervaéni portal nabizi

Zvyk

Nechci hledat stranky ubytovani, rezervace pies rezervacni portal

je jednodussi

Nechci jednat s majitelem ubytovani
Je to jednodussi a rychlejsi

vlastni odpoveéd’

27. Vyuzil/a byste online chatu s ubytovatelem na webovych

strankach ubytovani?
Ano

Ne

28. Jakou kapacitu chaty pro svoeji skupinu vyhledavate?

do 10 osob
11 - 15 osob
16 - 20 osob

Xl

(pokracuji
na otazku ¢.23)
(pokracuji
na otazku ¢.24)

(pokracuji
na otazku ¢.27)
(pokracuji
na otazku ¢.26)

(pokracuji
na otazku ¢.41)
(pokracuji
na otazku ¢.41)



21 - 24 osob

25 osob a vice

29. Co jste pri vyhledavani chaty volili za preference?

Bazén

Vyhtivany bazén

Horky sud

Vycepni zatizeni

Sauna

Détské hiisté

Ohnisté

Na klidném misté

Ve méste

Blizko turistickych/cyklistickych tras

Blizko sjezdovky

30. Pokud by chata disponovala timto vybavenim (détské hiisté,
ohnisté, gril, velkou terasu,

vyhrivany sud, vyCepni zatizeni, saunu, vyhfivany bazén) a vyuziti
tohoto vybaveni

by bylo zahrnuto v cené, jakou cenu jste ochoten/ochotna zaplatit
za 0sobu a noc v tomto

ubytovani p¥i pobytu na vikend?

do 300 K¢ za osobu a noc

301 K¢ - 400 K¢ za osobu a noc

401 K¢ - 500 K¢ za osobu a noc

501 K¢ - 600 K¢ za osobu a noc

601 K¢ - 700 K¢ za osobu a noc

701 K¢ - 800 K¢ za osobu a noc

801 K¢ - 900 K¢ za osobu a noc

901 K¢ - 1000 K¢ za osobu a noc

1001 K¢ - 1100 K¢ za osobu a noc

1101 K¢ - 1200 K¢ za osobu a noc

1201 K¢ - 1300 K¢ za osobu a noc

1301 K¢ - 1400 K¢ za osobu a noc

1401 K¢ - 1500 K¢ za osobu a noc

1500 a vice

vlastni odpoveéd’

31. Pokud by chata disponovala timto vybavenim (détské hristé,
ohnisté, gril, velkou terasu,

vyhfivany sud, vyCepni zatizeni, saunu, vyhfivany bazén) a vyuziti
tohoto vybaveni by

bylo zahrnuto v cené, jakou cenu jste ochoten/ochotna zaplatit
za 0sobu a noc v tomto

ubytovani p¥i pobytu na 4 a vice noci?

do 300 K¢ za osobu a noc

301 K¢ - 400 K¢ za osobu a noc

401 K¢ - 500 K¢ za osobu a noc

501 K¢ - 600 K¢ za osobu a noc

601 K¢ - 700 K¢ za osobu a noc

701 K¢ - 800 K¢ za osobu a noc

801 K¢ - 900 K¢ za osobu a noc
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901 K¢ - 1000 K¢ za osobu a noc

1001 K¢ - 1100 K¢ za osobu a noc

1101 K¢ - 1200 K¢ za osobu a noc

1201 K¢ - 1300 K¢ za osobu a noc

1301 K¢ - 1400 K¢ za osobu a noc

1401 K¢ - 1500 K¢ za osobu a noc

1500 a vice

vlastni odpoveéd’

32. Pro jaké ro¢ni obdobi ubytovani typu chata nejcastéji hledate?
Na zimu

Na jaro

Na léto

Na podzim

33. Jak dostupné by mély byt sluzby typu obchod, pekarna a jiné?
Nevadi mi sednout si do auta a za sluzbami dojet za cenu klidné&jsiho
mista ubytovani

Dochozi vzdalenost

vlastni odpoveéd’

34. Na jakém portale jste vasSi chatu hledali?

Booking.com

e-chalupy.cz

chatyachalupy.cz

megaubytko.cz

ceskehory.cz

hotelypenziony.cz

vlastni odpoveéd’

35. Co ocekavate, Ze bude v ubytovani typu chata k dispozici a bude
zahrnuto v cené pobytu?

Povleceni

Ruéniky

Mydlo v koupelnéach

Fén

Tablety do mycky

Kapsle do kavovaru na prvni den pobytu

Kapsle do kavovaru na celou dobu pobytu

Sacky do kosu

Pecici papir

Potravinova folie

Utérky navic

Prosttedek na myti nadobi

Houbicky na nadobi (+ néjaké navic)

Toaletni papir

36. Vyuzili byste ubytovaciho bali¢ku spojeného se zazitkem?
Ano

Ne, je tézké se ve vétsi skupiné domluvit

37. Pokud najdete ubytovani na nékterém z rezervacnich portala
(e-chalupy, booking.com a jiné), hledate nasledné ubytovani

i na jeho vlastnich

webovych strankach?

Ano
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Ne

Nekdy

38. Preferujete moznost rezervovat ubytovani pfimo na jeho
webovych strankach

prostiednictvim online dostupnosti kalendare?

Ano

Ne, rad¢ji zvolim rezervaci pies neéktery z rezervacnich portalt
39. Pro¢ radéji uprednostnite rezervacni portal?

Citim se jistén jasnymi podminkami, které mi rezervacni portal nabizi
Zvyk

Nechci hledat stranky ubytovani, rezervace ptes rezervacni portal
je jednodussi

Nechci jednat s majitelem ubytovani

Je to jednodussi a rychlejsi

vlastni odpoveéd’

40. Vyuzil/a byste online chatu s ubytovatelem na webovych
strankach ubytovani?

Ano

Ne

41. VaSe pohlavi?

Zena

Muz

42. Do jaké vékové kategorie se radite?

18 - 30 let

31-40 let

41 - 50 let

51 - 60 let

60 a vice let

43. Jaké je VaSe nejvys$si dosaZené vzdélani?

Zakladni

Stredni bez maturity

Stfedni s maturitou

Vysokoskolské

XV



Priloha 6: Vyplnény dotaznik
1. Jezdite na vikend, prodlouZeny vikend nebo dovolenou v ramci CR?

Jezdite na vikend, prodlouzeny vikend nebo dovolenou v ramci CR?

B Ano: 295 (74,68 %)
ENe: 100 (25,32 %)

zdroj https://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz

2. Jak dlouho nejéastéji trva Vase dovolens v ramci CR?

Jak dlouho nejéastsji trva Vase dovolena v ramci CR?

Halespoii 3 dny: 131 (44,41 %)
Oalespoil 2 dny: 69 (23,39 %)
Ealespoi 4 dny: 34 (11,53 %)
Ealespoii 5 dnl: 27 (9,15 %)

B alespon 7 dnl: 20 (6,78 %)

B alespoi 6 dni: 8 (2,71 %)
Bvice jak 7 dnl: 6 (2,03 %)

zdroj https://cestovateiske-preference-v-u.vypinta cz
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3. Kolikrat do roka jezdite na vikend / prodlouZeny vikend v CR a vyuZijete p¥i tom
néjaky typ ubytovani?

Kolikrat do roka jezdite na vikend / prodlouzeny vikend v CR a
vyuzijete pii tom néjaky typ ubytovani?
2x prod lbuzeny vikend 29,83 % (28)
3 prod buzeny vikend 18,64 % (55)
1x prod louzeny vikend 12,2 % (35)
2x vikend 9,15 % (27)
3x vikend & £1 % (26)
1x vikend 7,12 % (21)
4x prod buzeny vikend 6,44 % (19)
4x vikend 6,1 % (18)
5x vikend 5 42 % (16)
5x prod louzeny vikend 4,41 % (13)
Bx & vice vikend 407 % (12)
6x a vice prodlouZeny vikend 3,73 % (11)
Zasadné bez ubytovani 0,34 % (1)
vikendy bez ubytovacich sub0,34 % (1)
1-2 prodibu®né vikendy 0,34% (1)
dvakrat a2 fikrdt vikend, jednou dvakrét prodlouzeny vikend, jednoudeld dovolena 0,34% (1)
0,34% (1)
1x pden tyden 0,34 % (1)
nikdy 0,34 % (1)
Apek 2x tydenopréaaninach 0,34% (1)
0,34 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S20% 60% 70% @80% 0% 100%

B 2x prodlouZeny vikend: 88 (29,83 %)

0O3x prodlouzeny vikend: 55 (18,64 %)

B 1x prodlouzeny vikend: 36 (12,2 %)

B 2x vikend: 27 (9,15 %)

B 3x vikend: 26 (8,81 %)

B 1x vikend 21 (7,12 %)

0O 4x prodiouzeny vikend: 19 (6,44 %)

B 4x vikend: 18 (6,1 %)

B 5x vikend: 16 (5,42 %)

B 5x prodiouZeny vikend: 13 (4,41 %)

B 6x avice vikend: 12 (4,07 %)

B 6x avice prodiouzeny vikend: 11 (3,73 %)

Zasadné bez ubytovani: 1 (0,34 %)

Bvikendy bez ubytovacich sluZeb: 1 (034 %)

B 1-2 prodlouZené vikendy: 1 (0,34 %)

M dvakrat az tiikrat vikend, jednou dvakrat prodiouzZeny vikend, jednou delS(
dovolena: 1 (0,34 %)

B ZaleZi na okolnostech. Nékdy kazdy vikend, nékdy jednou za Cas. ZaleZ|
natom jak mi to prace dovoll.: 1 (034 %)

M 1x jeden tyden: 1 (0,34 %)

M nikdy: 1 (0,34 %)

B A pek 2x tyden o prazdninach : 1 (0,34 %)

M na vikendy jezdime aspoi 20x do roka, ubytovanl vyuzivame viastni (ve
stanu, v auté, pod Sirakem, obCas v kempu)): 1 (0,34 %)

zdroj hitps://cestovateiske-preference-v-u.vypinto cz
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4. Jakou ¢astku nejcastéji utratite za ubytovani? (za osobu a noc)

Jakou Castku nejCastéji utratite za ubytovani? (za osobu a noc)

201 1100 K& (== snidani) 22,37 % (66)
501 KE -800 K ( = snidani) 21,36 % (63)
1101 K& - 1400 KE (se snidani) 12,2% (33)
301KE - 500 K& ( == sndani) 10,51 % (31)

1401 K£ avioa (se smidani) 10,51% (31)

501 Ké -200 KE ( baz snidand) 9,83 % (29)

301 KE - 500 KE (bez sidand) 7,8 % (23)

B01- 1100 KE (bez snidané) 7 46 % (22)

do 300 KE (bez sidand) 5,76 % (17)

1101 K& - 1400 KE (baz sndané) 305% (9)

1401 KE avioa (bez sndané) 203% (6)

do 300 Ké ( = sndani) 1,60 % (5)

0% 10% 20% 30% 40% 9S0% 60% 70% @80% 9% 100%

B 801 -1100 KC (se snidanl) 66 (22,37 %)
0501 KC -800 K¢ (se snidanl). 63 (21,36 %)
B 1101 KC - 1400 K¢ (se snidanl) 36 (12,2 %)
B301 KC -500 K¢ (se snidanl). 31 (10,51 %)
B 1401 K€ a vice (se snidanf): 31 (10,51 %)
B 501 KE -800 K¢ (bez snidané): 29 (9,83 %)
0301 KC -500 K¢ (bezsnidané):. 23 (7,8 %)
B 801 -1100 KC (bez snidané). 22 (7,46 %)

B do 300 KE (bezsnidané). 17 (5,76 %)
E1101 K€ - 1400 K¢ (bez snidané&): 9 (3,05 %)
B 1401 K¢ avice (bez snidané&): 6 (2,03 %)
do 300 K¢ (se snidanf): 5 (1,69 %)

zdroj hitps:/cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz
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. Ovlivni sou¢asna ekonomicka situace (rist cen a inflace) pocet vasich pobyta?

Ovlivni soucasna ekonomicka situace (rist cen a inflace) pocet vasich
pobyti?

B Ano, pocCet svych pobytt budu sniZzovat: 100 (33,9 %)

ONe, moje ekonomicka situace je stabilnl a nevyZaduje uskromnénl: 86
(29,15 %)

B Ne, cestovan( a voiny cas je pro mé dulezitésl, uskromnim se v jiné
oblasti: 65 (22,03 %)

ENe: 35 (11,86 %)

B Ne, neni kam sniZovat: 1 (034 %)

B zalezl na cenach mist pro stany v kempech vy33l kategorie: 1 (0,34 %)

B Ostatnl odpovédi: 7 (2 %)
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6. Jakou lokalitu v rameci CR pro své pobyty nejéastéji volite?

Jakou lokalitu v ramci CR pro své pobyty nejéastsji volite?

_ Jini Moravu 3525 % (104)

¥ 9 Krkonoge 3424 % (101)
Sumavu 32,2 % (95)
Vét& mésta 21,02 % (62)
Jizmrské hory 1593% (47)
Kruéné hory 10,17 % (30)
Vysodinu 949 % (28)
Ceské stfedohofi 9,15% (27)
Orlické hory 6,78 % (20)
LuZické hory 4,07 % (12)
Beskydy 2,37 % (7)
Jaseniky 2,03 % (6)
Razné 1,36 % (4)
JiniCechy 102% (3)
Jimioachy, tre bonsko 068 % (2)
Pokaidlé jinou0,68% (2)
Ceské Svycarsko 0,68% (2)
desky raj0,34% (1)
Ruzna, radi poznavame novamista 0,34 % (1)
Valassko 0,34% (1)
Pokaade jina oblast 0,34 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% 70% 80% 0% 100%

B Jiznl Moravu: 104 (35,25 %)
DOKrkonose: 101 (34,24 %)

B Sumawu: 95 (32,2 %)

B V&tS mésta: 62 (21,02 %)

B Jizerské hory: 47 (15,93 %)
BKrusné hory: 30 (10,17 %)

O Vysodinu: 28 (9,49 %)

m Ceske stfedohofl: 27 (9,15 %)
B Orlické hory: 20 (6,78 %)

B LuZcké hory: 12 (4,07 %)

@ Beskydy: 7 (237 %)

@ Jesenlky: 6 (2,03 %)

BROzNE: 4 (136 %)

@ Jizni Cechy: 3 (1,02 %)

B Jizni cechy, trebonsko: 2 (0,68 %)
W PokaZzdé jinou: 2 (0,68 %)

m Ceské Svycarsko: 2 (0,68 %)

W cesky raj: 1 (0,34 %)

B Ruzna, radi poznavame nova mista 1 (0,34 %)
W Valassko: 1 (0,34 %)

W Pokazde jina oblast: 1 (0,34 %)

zdroj https://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz
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7. Jezdite na dovolenou / prodlouZeny vikend / vikend ve vétsi skupiné? (10 a vice lidi)

Jezdite na dovolenou / prodlouzeny vikend / vikend ve vétSi skupiné?
(10 a vice lidi)

B Ano: 58 (19,66 %)
ENe: 237 (80,34 %)

zdroj https://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz

8. Jakého pobytu se svoji skupinou nejcastéji vyuzijete?

Jakého pobytu se svoji skupinou nejCastéji vyuzijete ?

———— e e AL T EE TR TE
X y Vikend 2586 % (15)
| 0=1& dovolens 18,97 % ( 1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% @80% 9% 100%

B Prodlouzeny vikend: 39 (67,24 %)
OVikend: 15 (25,86 %)
@ Delsl dovolena 11 (18,97 %)

zdroj hitps://cestovatelske-preference-v-u.vypinto. cz

XXI



9. Kolik takovych pobyti ro¢né realizujete?

Kolik takovych pobyti rocné realizujete ?

W2 20 (34.48 %)
O1:14(24,14 %)

m3: 8 (13,79 %)

B4 6(1034 %)

B5 5(8,62 %)

m6 3 (517 %)
Bvicenez10: 2 (3,45 %)

zdroj hitps://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz

10. Jaky typ ubytovani pro své pobyty s prateli nejéastéji volite?

Jaky typ ubytovani pro své pobyty s prateli nejcasté)ji volite?

_ Chatu 55,17 % (32)

¥ $ Apartmany 32,76% ( 19)
Penzion 29 31 % (17)

Hotel 20,60% (12)

Kamp 17 24 % (10)

Vinny sklep 1,72%( 1)

Agroturigtika 172% (1)

Stan 1,72% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% @0% 0% 100%

B Chatu: 32 (55,17 %)
OApartmany: 19 (32,76 %)
EPenzion: 17 (29,31 %)

B Hotel: 12 (20,69 %)
EKemp: 10 (17,24 %)

B Vinny sklep: 1 (1,72 %)
B Agroturistika : 1 (1,72 %)
mStan: 1 (1,72 %)

zdroj hitps://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz
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11. Co je pro Vas pii ubytovani nejdilezitéjsi?

Co je pro Vas pii ubytovani nejdalezitgjsi?

_ Cistota ubytovani 68,47 % (202)

§ Cena ubytovani 62,37 % (184)
Vzhled ubytovani 5356 % (158)
Zafizani ubytovani 4949 % (146)
Dostupno st d aléich sluzeb (obchody, estaurace ) 37 63 % (111)
Kvalita spanku 22,03 % (65)

Hiug nost v ubytovani 17,97 % (53)

Hivz nost okoli 1525% (45)

Polbhavzhledem k naplanovanymcilum, oddelena b mice kvuli diteti 0,34 % ( 1)
Snidané vcend, bazén0,34% (1)

Bazpaénost (stavebné echnicka i kriminalni) 0,34% (1)

NMbznost tunstiky vokoli 0,34 % (1)

MbZnosgt ubytovani s2 psem 0,34 % (1)

Ololi pobytu 0,34 % (1)

soukromi, dostupnost cykotras, sezdovky ad. 0,34 % (1)

ozlé po s2be 034 % (1)

Lokalita pobliZ mistnich atraktivit©,34 % (1)

Snidand 0,34 % (1)

xla existue v bokalitd kam pdu0,34% (1)

Wifi 2adarma 0,34 % (1)

moinast vyletd, kultumi moznosti 0,34 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% @80% 90% 100%

m Cistota ubytovani: 202 (68,47 %)

0O Cena ubytovani: 184 (62,37 %)

@ Vzhled ubytovani: 158 (53,56 %)

B Zarizen( ubytovan(: 146 (49 49 %)

B Dostupnost dalSich sluZeb (obchody, restaurace): 111 (37,63 %)

B Kvalita spanku: 65 (22,03 %)

OHluénost v ubytovani: 53 (17,97 %)

B Hluénost okoll: 45 (15,25 %)

B Poloha vzhledem k naplanovanym cilum, oddelena loznice kvuli diteti: 1
(0,34 %)

B Snidané v cené, bazen: 1 (0,34 %)

B Bezpeclnost (stavebné technicka i kriminainf): 1 (0,34 %)

O Moznost turistiky v okoli: 1 (0,34 %)

O Moznost ubytovani se psem: 1 (034 %)

@ Okoll pobytu: 1 (0,34 %)

B soukroml, dostupnost cyklotras, sjezdovky atd.: 1 (0,34 %)

M celé pro sebe: 1 (0,34 %)

M okalita pobliZ mistnich atraktivit: 1 (0,34 %)

B Snidané : 1 (034 %)

B zda existuje v lokalité kam jedu: 1 (0,34 %)

B Wifi zdarma: 1 (034 %)

B mozZnost vyletd, kulturnl moznosti: 1 (034 %)

zdroj https: //cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz
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12. Co je pro kvalitni spanek ve Vasem pripadé nejdileZitéjsi?

------

— Spravna matrace 7661 % (225)

¥ P Spravry polstaFfd0 % (118)
Spréavna plikryvka 23,39% (69)

Ticho 1,35 % (4)
Kid 102% (3)
ticho a tma0 62 % (2)

Zadny hluk 068 % (2)

tma 0,68 % (2)

Vée 062 % (2)

Teplota atma-moznost zatahnout dealne predokenni ety 0,34% (1)

vyspim s kdekolv 0,34 % (1)

Ticho a kid 0,34% (1)

Cistota 0,34% (1)

Nbznost stindni, vypnuti véach svétel (véetnd svetyle k na televizi apod ), vétrani, 0,34 % (1)
Ticho, tma0,34 % (1)

Viastni loZnice 0,34 % (1)

Vyspim s témaf véude. 0,34 % (1)

spravna karimatka, spacék a stan 0,34 % (1)

maly polétéfek0,34% (1)

Tmaq tcho 0,34 % (1)

Véechny odpovédi vy& uvedenéd 0,34 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% @80% 90% 100%

B Spravna matrace: 226 (76,61 %)

O Spravny polétar: 118 (40 %)

B Spravna piikryvka: 69 (23,39 %)

B Ticho: 4 (1,36 %)

Bklid 3 (1,02 %)

Bticho atma: 2 (0,68 %)

O Zadny hluk: 2 (0,68 %)

Btma 2 (0,68 %)

B\Vse:2(0,68 %)

@ Teplota a tma-moznost zatahnout idealne predokenni rolety: 1 (0,34 %)

Bvyspim se kdekoliv: 1 (0,34 %)

O Ticho aklid: 1 (0,34 %)

@ Cistota: 1 (0.34 %)

B Moznost stinénl, vypnutl vSech svétel (vCetné svetylek na televizi apod),
vétrani, : 1 (034 %)

B Ticho, tma: 1 (0,34 %)

B Viastnl loZnice: 1 (0,34 %)

B \Vyspim se témé&r vSude.. 1 (0,34 %)

M spravna karimatka, spacak astan: 1 (034 %)

Emaly polstarek: 1 (0,34 %)

B Tma qticho: 1 (0,34 %)

B \Sechny odpovédi vyse uvedené: 1 (034 %)

zdroj https://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz
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13. Vyutzili jste nékdy pro své ubytovani chatu?

Vyuzili jste nékdy pro své ubytovani chatu?

BAno: 224 (75,93 %)
ENe: 71 (24,07 %)

zdroj. hitps://cestovatelske-preference-v-u.vypinta cz

14. Vyuzili byste nékdy pro své ubytovani chatu?

Vyuzili byste nékdy pro své ubytovani chatu?

BAno: 45 (63,38 %)
B Ne: 26 (36 62 %)

zdroj. https://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz
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Povinna otazka, respondent musel napsat odpoved’ viastnimi slovy.

Cestujeme s malymi detmi a radi si doprejeme luxus, abychom nemuseli varit

davam prednost hotelu

Je to daleko od centra mésta a dalSich sluzeb. Na chaté vétSinou neni internet, elektrina ani tekouci voda
Mam dim

Mam radéji hotely, penziony. Spise méstské ubytovani, ne v chatce.

Mam svoji
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16. Pokud by chata disponovala timto vybavenim (détské hristé, ohnisté, gril, velkou
terasu, vyhrivany sud, vy¢epni zaFizeni, saunu, vyhfivany bazén) a vyuziti tohoto
vybaveni by bylo zahrnuto v cené, jakou cenu jste ochoten/ochotna zaplatit za osobu
a noc v tomto ubytovani p¥i pobytu na vikend?

Pokud by chata disponovala timto vybavenim (détské hristé, ohnisté,
gnl, velkou terasu, vyhrivany sud, vyéepni zarizeni, saunu, vyhrivany
bazén) a vyuziti tohoto vybaveni by bylo zahrnuto v cené, jakou cenu
jste ochoten/ochotna zaplatit za osobu a noc v tomto ubytovani pfi
pobytu na vikend?

B 1401 K€ - 1500 K€ za osobu anoc: 7 (15,56 %)

0701 K¢ -800 K¢ za osobu anoc: 6 (13,33 %)

B 501 KE -600 KC za osobu anoc: 6 (13,33 %)

B 1001 K¢ - 1100 K¢ za osobu anoc: 4 (8,89 %)

B 1301 K€ - 1400 K€ za osobu anoc: 4 (8,89 %)

B 901 K¢ - 1000 K¢ za osobu anoc: 3 (6,67 %)

0301 KE-400 KC za osobu anoc: 3 (6,67 %)

B 3801 K¢ -900 K¢ za osobu anoc: 3 (6,67 %)

B 1101 K€ - 1200 K¢ za osobu a noc: 3 (6,67 %)

@ 401 K¢ - 500 K€ za osobu anoc: 2 (4,44 %)

B Stejné jako bez uvedeného, vycet pro mé nenl zajimavy, preferuji spisSe
koupelnu, velké postele, pokryvky, uklid, kuchyn, toaleta zvlast od
koupelny atd : 1 (2,22 %)

B Ostatnl odpovédi: 3 (7 %)

zdroj: https: /cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz
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17. Pokud by chata disponovala timto vybavenim (détské hristé, ohnisté, gril, velkou
terasu, vyhrivany sud, vy¢epni zaFizeni, saunu, vyhfivany bazén) a vyuziti tohoto
vybaveni by bylo zahrnuto v cené, jakou cenu jste ochoten/ochotna zaplatit za osobu
a noc v tomto ubytovani p¥i pobytu na 4 a vice noci?

Pokud by chata disponovala timto vybavenim (détské hristé, ohniste,
gnl, velkou terasu, vyhrivany sud, vyCepni zafizeni, saunu, vyhfivany
bazén) a vyuziti tohoto vybaveni by bylo zahrnuto v cené, jakou cenu
jste ochoten/ochotna zaplatit za osobu a noc v tomto ubytovani pfi
pobytu na 4 a vice noci?

B 701 - 800 KC za osobu a noc: 7 (15,56 %)
0601 - 700 K& za osobu a noc: 4 (8,89 %)

B 901 - 1000 K€ za osobu anoc: 4 (8,89 %)
B 801 -900 K& za osobu anoc: 4 (8,89 %)

B 1401 - 1500 K€ za osobu a noc: 4 (8,89 %)
B 1001 - 1100 KE za osobu anoc: 4 (8,89 %)
0301 KE - 400 KC za osobu anoc: 3 (6,67 %)
B 401 - 500 K¢ za osobu a noc: 3 (6,67 %)

B do 300 K¢ za osobu a noc: 2 (4,44 %)

B 501 -600 K¢ za osobu a noc: 2 (4,44 %)
E1101 - 1200 K¢ za osobu anoc: 2 (4,44 %)
O Ostatnl odpovédi: 6 (13 %)

zdroj https://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz
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18. Za jakym ucelem byste si chatu nej¢astéji pronajali?

Za jakym ucelem byste si chatu nejcastéji pronajali?

B Dovolenas rodinou: 25 (55,56 %)
ODovolenas prateli: 9 (20 %)

B Teambuilding: 2 (4,44 %)

B Oslava/ party. 2 (4,44 %)

B Svatba: 2 (4,44 %)

B Prespani: 1 (2,22 %)

O Damska dovolena s détmi: 1 (2,22 %)
B Damska / panska jlzda: 1 (2,22 %)

B Panska dovolena s détmi: 1 (2,22 %)
BVikend s pfitelem : 1 (2,22 %)

zdroj https.//cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz
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19. Co ocekavate, Ze bude v ubytovani typu chata k dispozici a bude zahrnuto v cené
pobytu?

Co ocekavate, Ze bude v ubytovani typu chata k dispozici a bude

zahrnuto v cené pobytu?
_ Toalketni papir91,11% (41}
| 9 Poviedeni 84,44 % (38)
Sacky do koS0 80 % (35)
7556 % (34)

RuZniky 71,11 % (32)
Progtfedek na myti nadobi 71,11 % (32)
¥ $ Mudlo v koupelnach 64,44 % (29)
Fén 46,67 % (21)
Tablety do my&ky 31,11 % (14)
Utdrky navic 31,11 % ( 14)
Kapsle do kévovaru na celoudobu pobytu 24,44 % (11)
Kapsle do kavovaru na prvniden pobytu 13,33 % (6)
Potravinova folie & 289 % (4)
Peéici papir 667 % (3)
222% (1)
via 222% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% 9% 100%

B Toaletnl papir. 41 (91,11 %)

OPovleCenl: 38 (84,44 %)

B Sacky do kosh: 36 (80 %)

B Houbicky na nadobl (+ né&jake navic). 34 (75,56 %)

BRuénlky: 32 (71,11 %)

B Prostiedek na mytl nadobl: 32 (71,11 %)

OMydlo v koupelnach: 29 (64,44 %)

BFeén: 21 (46,67 %)

B Tablety do mycky: 14 (31,11 %)

B Utérky navic:. 14 (31,11 %)

B Kapsle do kavovaru na celou dobu pobytu: 11 (24,44 %)

O Kapsle do kavovaru na prvnl den pobytu: 6 (13,33 %)

O Potravinova folie: 4 (8,89 %)

B Pedcicl paplr: 3 (6,67 %)

B Hlavné jasna informace dopredu, co je piipadné nutné si privézt a
pfizpasobit | mnozstvl, napr jestli maly ruénlk na vylety nebo celou sadu s
osuskou. Nemam problém si to vSe piivezt, kdyZ o tom vim dopfedu a ani
to pro mne nenl nutnostl. : 1 (2,22 %)

Bvie: 1(2,22 %)

zdroj. hitps:/icestovatelske-preference-v-u.vypinto cz
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20. Vyuzili byste ubytovaciho bali¢ku spojeného se zazitkem?

Vyuzili byste ubytovaciho balicku spojeného se zazitkem?

B Ano: 25 (55,56 %)
ONe: 12 (26,67 %)
B Ne, je téZeé se ve vetsSl skupin& domluvit: 8 (17,78 %)

zdroj https://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz

21. Kde nejcastéji hledate ubytovani?

Kde nejcastéji hledate ubytovani?

_ Booking com 7827 % (56)

¥ y 32,39 % (23)
Socidlni sité 8,45% (6)
Hotelypenzionycz4,23% (3)
E-chalupy 4,23 % (3)

Airbnb 2,82 % (2)
Slkevomatcz 282 % (2)

Pfimi z webu ubybbvani 141% (1)
nikde 141% (1)

Doporude ni znamych 1,41% (1)
Skevomat 141% (1)

Ceslehory 141% (1)
Airbnbcz141%(1)

Airbnb aplikeoa 141% (1)
Chatyachalupy.cz 1,41% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% @80% 90% 100%

B Booking.com: 56 (78,87 %)

OlIntemetovy vyhledavac a viastni webove stranky konkrétniho ubytovani:
23 (32,39 %)

B Socialn| sité: 6 (8,45 %)

B Hotelypenziony.cz: 3 (4,23 %)

B E-chalupy: 3 (4,23 %)

B Airbnb: 2 (2,82 %)

OSlevomat.cz: 2 (2,82 %)

B Pfimi zwebu ubytovani : 1 (1,41 %)

Enikde: 1 (1,41 %)

B Doporuceni znamych : 1 (1,41 %)

ESlevomat: 1 (1,41 %)

O Ceskehory: 1 (1,41 %)

DAirbnb.cz: 1 (1,41 %)

B Airbnb aplikace : 1 (1,41 %)

B Chatyachalupy.cz 1 (1,41 %)

zdroj. hitps://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz
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22. VyuZzivite pri hledani ubytovani filtry?

Vyuzivate pfi hledani ubytovani filtry?

B Ano: 65 (91,55 %)
B Ne: 6 (8,45 %)
zdroj. htips://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz
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23. Jaké filtry to nejcastéji jsou?

Jaké filtry to nejéastsji jsou?

_ Bazén 3231% (21)

X » Vcentru 27 60 % (18)

Na kidném misté 27 60 % (18)
Terasa20 % (13)

Sauna 18,46 % (12)

Blizko turistickych / cyMistickych sie &k 16,92% ( 11)
Blizko s ovky 1538 % (10)

Détske hfige 9,23 % (6)

Whivany bazén 6,15 % (4)

Ohniété 462% (3)

DEtska mistnost/herna 308 % (2)

oena 308 % (2)

podet hvéadidek 308 % (2)

parkovidé 308% (2)

Cena, moZnost ubytovat psa 154% (1)

Ani pdno z wedenych, spife cana, bkalita, moZnost jidla, .. 1,54% (1)
wifi 1,54 % (1)

Apartmany soddélenymi lbznicemi 1,54% (1)

Snidand v cend, parkovani 1,54 % (1)

viastni loupelna. 1,54 % (1)

Chaty nevyhleddvam 154 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% B0% 90% 100%

EBazeén: 21 (32,31 %)

OV centru: 18 (27,69 %)

B Na klidném mist& 18 (27,69 %)

B Terasa: 13 (20 %)

B Sauna: 12 (18,46 %)

B BIfzko turistickych / cyklistickych stezek: 11 (16,92 %)
OBllizko sjezdovky: 10 (15,38 %)

B Détskeé hristé: 6 (9,23 %)

B Vyhflvany bazén: 4 (6,15 %)

B Ohnisté: 3 (4,62 %)

B Détska mistnosthema: 2 (3,08 %)

Ocena 2 (3,08 %)

O pocet hvézdicek: 2 (3,08 %)

@ parkovisté: 2 (3,08 %)

B Cena, mozZnost ubytovat psa: 1 (1,54 %)

B Ani jedno z uvedenych, spiSe cena, lokalita, moznost jidla,..... 1 (1,54 %)
Bwifi: 1 (1,54 %)

B Apartmany s oddélenymi loznicemi: 1 (1,54 %)
B Snidané v cené, parkovan!: 1 (1,54 %)

B viastn( koupelna. : 1 (1,54 %)

B Chaty nevyhledavam: 1 (1,54 %)

zdroj https://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz
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24. Pokud najdete ubytovani na nékterém z rezervacnich portala (e-chalupy,
booking.com a jiné), hledate nasledné ubytovani i na jeho vlastnich webovych
strankach?

Pokud najdete ubytovani na nékterém z rezervacénich portald
(e-chalupy, booking.com a jiné), hledate nasledné ubytovani i na jeho
viastnich webovych strankach?

B Ano: 35 (49,3 %)
ON&kdy: 20 (28,17 %)
ENe: 16 (22,54 %)

zdroj https://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz

25. Preferujete mozZnost rezervovat ubytovani primo na jeho webovych strankach
prostirednictvim online dostupnosti kalendare?

Preferujete mozZnostrezervovat ubytovani pfimo na jeho webovych
strankach prostrednictvim on-line dostupnost kalendare?

B Ano: 46 (64,79 %)
ONe, radégji zvollm rezervaci pres néktery z rezervacénich portala: 25 (35,21
%)

zdrof. hitps://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz
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26. Pro¢ radéji upiednostnite rezervaéni portal?

Proc rad&ji uprednosite rezervacni portal?

B Citim se jiStén jasnymi podminkami, které mi rezervaénl portal nabizi: 7
(28 %)

ONechci hledat stranky ubytovanl(, rezervace pres rezervacnl portal je
jednodussi: 7 (28 %)

B Je to jednodussl a rychlejSl: 6 (24 %)

B Zvyk: 2 (8 %)

B Obvykle je jednodussi, mohu volit mezi vice misty: 1 (4 %)

B Nechci jednat s majitelem ubytovan(: 1 (4 %)

@ Ziskavam pak slevu na dalsl ubytovani: 1 (4 %)

zdrof https://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz

27. Vyuzil/a byste online chatu s ubytovatelem na webovych strankach ubytovani?

Vyuzil/a byste onine chatu s ubytovatelem na webovych strankach
ubytovani?

BAno: 34 (47,89 %)
ENe: 37 (52,11 %)

zdroj https://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz
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28. Jakou kapacitu chaty pro svoji skupinu vyhledavate?

Jakou kapacitu chaty pro svoji skupinu vyhledavate?

B do 10 osob: 177 (79,02 %)
011 -15 osob: 27 (12,05 %)
B 16 - 20 osob: 12 (5,36 %)
B 21 -24 osob: 5 (2,23 %)

H 25 osob avice: 3 (1,34 %)

zdroj hitps://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz
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29. Co jste pri vyhledavani chaty volili za preference?

Co jste pii vyhledavani chaty volili za preference?

_ Na kidném misté 67 86 % (152)

¥ 9 Blizko turistickychicyMistickych tras 50,45 % (113)
Ohnidsé 40,18 % (90)
Bazén 2277 % (51)

Détske hfise 20,92 % (47)

Blizko sie alovky 20,00 % (45)

Sauna 12,5% (28)

Whivany ba2én 8,04 % (18)

Viy€epni zafizeni 6,7 % (15)

Horky sud 4,46 % (10)

Ve mastd 3,57 % (8)

nemél jsam 2adné avld&ni preference 0,45% (1)

oplcany pozemek, moZnost domaciho mazltka 0,45% (1)
Wellnas 0,45 % (1)

nic jsme nevyhled avali, chatu mame v rod ind viastn| 0,45% (1)
Zkusenost predvhoz 0,45% (1)

kuchyfika, krb, vana 0,45% (1)

monost byt tam s psam0,45% (1)

Samota0 45 % (1)

Viastni WC asprcha0,45% (1)

Polbha0,45 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% B80% 90% 100%

B Na klidném mist& 152 (67,86 %)

O Bll zko turistickych/cyklistickych tras: 113 (50,45 %)
B Ohnisté: 90 (40,18 %)

BBazén: 51 (22,77 %)

B D&tské hristé: 47 (20,98 %)

B Blizko sjezdovky: 45 (20,09 %)

OSauna: 28 (12,5 %)

B Vyhfivany bazén: 18 (8,04 %)

B \ycepnl zafizenl: 15 (6,7 %)

B Horky sud: 10 (4,46 %)

B Ve mésté 8 (3,57 %)

O nemél jsem Zadné zvlastni preference: 1 (0,45 %)
O oploceny pozemek, moznost domaciho mazlicka : 1 (0,45 %)
BWellnes: 1 (0,45 %)

B nic jsme nevyhledavali, chatu mame v rodiné viastnl: 1 (0,45 %)
W Zkusenost predvhoz: 1 (0,45 %)

W kuchyfika, krb, vana: 1 (0,45 %)

W moznost byt tam se psem: 1 (0,45 %)

W Samota: 1 (0,45 %)

W Viastni WC asprcha 1 (0,45 %)

mPoloha 1 (0,45 %)

zdroj. hitps://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz
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30. Pokud by chata disponovala timto vybavenim (détské hiisté, ohnisté, gril, velkou
terasu, vyhrivany sud, vy¢epni zaFizeni, saunu, vyhfivany bazén) a vyuziti tohoto
vybaveni by bylo zahrnuto v cené, jakou cenu jste ochoten/ochotna zaplatit za osobu
a noc v tomto ubytovani p¥i pobytu na vikend?

Pokud by chata disponovala timto vybavenim (détské hristé, ohniste,
gnl, velkou terasu, vyhrivany sud, vyCepni zafizeni, saunu, vyhfivany
bazén) a vyuziti tohoto vybaveni by bylo zahrnuto v cené, jakou cenu
jste ochoten/ochotna zaplatit za osobu a noc v tomto ubytovani pfi
pobytu na vikend?

B 901 -1000 KE za osobu anoc: 30 (13 39 %)
0501 - 600 K& za osobu a noc: 24 (10,71 %)
B 1001 - 1100 KE za osobu anoc: 24 (10,71 %)
E 801 -900 KE za osobu anoc: 18 (8,04 %)
B 601 - 700 KE za osobu a noc: 17 (7,59 %)

B 1501 K€ a vice za osobu anoc: 17 (7,59 %)
0701 -800 K& za osobu a noc: 17 (7,59 %)

B 1401 - 1500 K€ za osobu anoc: 13 (5,8 %)
B 401 - 500 K¢ za osobu a noc: 13 (5,8 %)

B 1201 -1300 K€ za osobu anoc: 11 (4,91 %)
B 1101 - 1200 K¢ za osobu anoc: 11 (4,91 %)
O Ostatnl odpovédi: 29 (13 %)

zdroj https://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz
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31. Pokud by chata disponovala timto vybavenim (détské hiisté, ohnisté, gril, velkou
terasu, vyhrivany sud, vy¢epni zaFizeni, saunu, vyhfivany bazén) a vyuziti tohoto
vybaveni by bylo zahrnuto v cené, jakou cenu jste ochoten/ochotna zaplatit za osobu
a noc v tomto ubytovani p¥i pobytu na 4 a vice noci?

Pokud by chata disponovala timto vybavenim (détské hiisté, ohnisté,
gnl, velkou terasu, vyhfivany sud, vyCepni zafizeni, saunu, vyhfivany
bazén) a vyuZiti tohoto vybaveni by bylo zahrnuto v cené, jakou cenu
jste ochoten/ochotna zaplatit za osobu a noc v tomto ubytovani pfi
pobytu na 4 a vice noci?

H 901 - 1000 K€ za osobu anoc: 30 (13,39 %)
0501 - 600 K¢ za osobu a noc: 29 (12,95 %)
B 801 -900 K¢ za osobu anoc: 26 (11,61 %)
B 601 - 700 KE za osobu a noc: 21 (9,38 %)

B 1101 - 1200 K€ za osobu anoc: 19 (8,48 %)
B 1001 - 1100 K€ za osobu anoc: 17 (7,59 %)
01500 K¢ a vice za osobu anoc: 16 (7,14 %)
B 701 - 800 K¢ za osobu a noc. 14 (6,25 %)

W 401 - 500 K¢ za osobu a noc: 13 (5,8 %)
BE301 - 400 K¢ za osobu a noc. 9 (4,02 %)

B 1201 -1300 K¢ za osobu anoc: 7 (3,13 %)
O Ostatnl odpovédi: 23 (10 %)

zdrof https://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz

32. Pro jaké ro¢ni obdobi ubytovani typu chata nejcastéji hledate?

Pro jaké roéni obdobi ubytovani typu chata nejCastéji hledate?
_ Na leto 74,55% ( 167)

¥ $ Na zimu 3304% (74)
Na jaro 29,02 % (65)
Na podzim 25,89 % ( 58)
0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% @80% 90% 100%

B Naléto: 167 (74,55 %)
ONa zimu: 74 (33,04 %)

B Na jaro: 65 (29,02 %)

B Na podzim: 58 (25,89 %)

zdroj hitps://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz
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33. Jak dostupné by mély byt sluzby typu obchod, pekarna a jiné?

Jak dostupné by mély byt sluzby typu obchod, pekarna a jné?

B Nevadl mi sednout si do auta a za sluzbami dojet za cenu klidn&jsiho
mista ubytovan(: 143 (63,84 %)

ODochozi vzdalenost: 74 (33,04 %)

B Neni+i dostupna kvalitnl vefejna doprava, pak v misté.. 1 (0,45 %)

B na tyden nenl probléem si vSe pfinest pfedem: 1 (0,45 %)

B ZaleZl kde jsme : 1 (0,45 %)

B Nenl dulezité: 1 (0,45 %)

B Ostatnl odpovédi: 3 (1 %)

zdroj https://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz

34. Na jakém portale jste vasSi chatu hledali?

Na jakém portale jste vasi chatu hledali?

B Booking.com: 100 (44,64 %)
Oe-chalupy.cz: 51 (22,77 %)

B chatyachalupy.cz: 29 (12,95 %)
B hotelypenziony.cz 4 (1,79 %)
B amazing places : 3 (134 %)

B Slevomat: 2 (0,89 %)

B Ostatnl odpovédi: 35 (16 %)

zdroj hitps: /cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz
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35. Co ocekavate, ze bude v ubytovani typu chata k dispozici a bude zahrnuto v cené
pobytu?

Co ocekavate, Ze bude v ubytovani typu chata k dispozici a bude
zahrnuto v cené pobytu?

_ Poviedeni 95,09 % (413

X y 42% (211)
Prostfedek na myti nadobi 75,29 % (170
Satky do kos075,45 % (169)

RuZniky 69,2% ( 155)
Houbitka na nadobi (+navic) 67 86% (152)

X » Mydlo v koupelnach 67 41 % ( 151)

Utdrky navic 27,23 % (61)

Tablety do myéky 26,79% (60)

Fén 24,55 % (55)

Kapsdle do kévovaru na caloudobu pobytu®, 48 % (19)

Kapsle do kavovaru na prvniden pobytu58 % (13)

Pecici papir 536% (12)

Potravinova folie 4 91 % (11)

045% (1)

Dobry dojemdela lokalni prod ukt jako vino a pod. 0,45 % (1)

dfevo na ohnidé/do krbu0 45% (1)

NevyZaduji nic, proto2s do chat nyni moc neeadim 045% (1)

kuchyfika - zékladni vwbaveni0,45% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% @80% 90% 100%

B Povlecenl: 213 (95,09 %)

O Toaletnl papir: 211 (94,2 %)

B Prostfedek na myti nadobl: 170 (75,89 %)

B Sacky do koSu: 169 (75,45 %)

BRucénlky: 155 (69,2 %)

B Houbicka na nadobl (+navic): 152 (67,86 %)

OMydlo v koupelnach: 151 (67,41 %)

B Utérky navic 61 (27,23 %)

B Tablety do myécky: 60 (26,79 %)

BFeén: 55 (24,55 %)

B Kapsle do kavovaru na celou dobu pobytu: 19 (8,48 %)

OKapsle do kavovaru na prvnl den pobytu: 13 (5,8 %)

Pecicl paplr: 12 (536 %)

B Potravinova folie: 11 (4,91 %)

B Pokud je mycka, tak i tablety - Nevim, jake se hodi. Pokud je kavovar, opet
kapsle, protoze netusim, jake privezt.: 1 (0,45 %)

B Dobry dojem dela lokalni produkt jako vino a pod.: 1 (0,45 %)

B dfevo na ohnist&/do krbu: 1 (0,45 %)

B NevyzZaduji nic, protoZe do chat nynl moc nejezdim : 1 (0,45 %)

B kuchyiika - zakladnl vybavenl: 1 (0,45 %)

zdroj hitps://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz
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36. Vyuzili byste ubytovaciho balicku spojeného se zazitkem?

Vyuzili byste se svoji skupinou ubytovaciho balicku spojeného se
zazitkem?

47,32

0/.

BAno: 118 (52,68 %)
ONe, je téZeé se v tak velké skupiné domluvit: 106 (47,32 %)

zdrof https://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz

37. Pokud najdete ubytovani na nékterém z rezervacnich portala (e-chalupy,
booking.com a jiné), hledate nasledné ubytovani i na jeho vlastnich webovych
strankach?

Pokud najdete ubytovani na nékterém z rezervacénich portald
(e-chalupy, booking.com a jiné), hledate nasledné ubytovaniina jeho
vlastnich webovych strankach?

BAno: 135 (60,27 %)
ONékdy: 59 (26,34 %)
ENe: 30 (13,39 %)

zdroj. https://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz
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38. Preferujete moZnost rezervovat ubytovani primo na jeho webovych strankach
prostirednictvim online dostupnosti kalendare?

Preferujete mozZnostrezervovat ubytovani pfimo na jeho webovych
strankach prostrednictvim on-line dostupnost kalendare?

BAno: 174 (77,68 %)
ONe, radgji zvollm rezervaénl portal: 50 (22,32 %)

zdroj. hitps://icestovatelske-preference-v-u.vypinto cz

39. Pro¢ radéji upiednostnite rezervaéni portal?

Proc¢ rad&ji uprednostnite rezervacni portal?

B Je to jednodussl a rychlejsl: 18 (36 %)

O dtim se jiStén/a jasnymi podmIinkami rezervaéniho portalu: 14 (28 %)

B Zvyk: 9 (18 %)

B Nechci hledat stranky ubytovani: 6 (12 %)

m Casto neni potfeba platit dopfedu (napf u booking), pfiem 2 pfimo u
viastn(ika chtéjl zalohu ¢i platit komplet dopredu. : 1 (2 %)

B Predesla otazka byla nesrozumiteln& formulovana.: 1 (2 %)

B Neuprediostiuji, ale nebyla jinamoznost nez ano / ne, prosté jak
kdy.: 1 (2 %)

zdroj htips://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz
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40. Vyuzil/a byste online chatu s ubytovatelem na webovych strankach ubytovani?

Vyuzil/a byste ondine chatu s ubytovatelem na webovych strankach
ubytovani?

BAno: 146 (65,18 %)
ENe: 78 (34,82 %)

zdrof https://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz

41. VasSe pohlavi?

Vase pohlavi?

B Zena: 299 (75,7 %)
BMuz 96 (24,3 %)

zdroj hitps://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz
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42. Do jaké vékové kategorie se radite?

Do jaké vékové kategorne se radite?

W18 -30 let: 156 (39,49 %)
D31 - 40 let: 120 (30,38 %)
B 41 - 50 let: 89 (22,53 %)
B51 - 60 let: 20 (5,06 %)

B 60 avice let 10 (2,53 %)

zdroj https://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz

43. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Jaké je VaSe nejvysSi dosazené vzdélani?

46 58

B VysokoSkolske: 187 (47,34 %)

O Strednl s maturitou: 184 (46,58 %)
B Strednl bez maturity: 13 (3,29 %)
B Zakladnl: 11 (2,78 %)

zdroj hitps://cestovatelske-preference-v-u.vypinto cz

Zdroj: Automatické zpracovani odpovédi Vyplnto.cz
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Piiloha 7: Zivotni cyklus destinace

v¥voje cest.

ruche Kritické rozmez{ tinosné kapacity

(saturaéni interval) Konsolidace
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: ! =
Plogova ; < : i o
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Zdroj: Butler, Noronha, Plog in Jakubikova (2012, s. 212)
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Piiloha 8: Cenik chata Sport Bufany — pfimé rezervace, e-chalupy.cz, ceskehory.cz,

Holiday home, Bohemia Travel.

Fixni ¢astky za pobyt

Variabilni ¢astka za pobyt dle poctu hosti

.. , Minimalni Cena za vikend Uklid Méstska daii
Meésic Termin . ,
pocet noci T noct 1 noc 2 noci Dospéli Deti
Leden 3.1.-7.2.2022 3 40 000 K¢ | 5714Ke 30 000 K& 2500 K¢ 15 K& 4 K¢
Jarni prazdniny
Unor - biezen 7.2.-20.3.2022 7 45 000 K¢ 2 500 K¢ 15 K& 4Ke
Biezen 20.3. - 31.3.2022 3 38500 K¢ | 5500 Ke 30 000 K¢ 2500 K¢ 15 K¢ 4 K¢
Velikono¢ni
prazdniny
Duben 14.4. - 18.4.2022 3 40 000 K¢ 2500 K¢ 15 K¢ 4 K¢
Duben 18.4. - 29.4.2022 3 38500 K¢ | 5500Ke 30 000 K& 2 500 K¢ 15 K& 4Ke
Kvéten - cerven | 30.4. - 30.6.2022 3 38500 K¢ | 5500 Ke 30 000 K¢ 2500 K¢ 15 K¢ 4 K¢
Hlavni prazdniny
cervenec - srpen 1.7. - 29.8.2022 7 45 000 K¢ 2500 K¢ 15 K¢ 4 K¢
Zaii 30.8. - 23.9.2022 3 38500 K¢ | 5500 Ke 30 000 K¢ 2500 K¢ 15 K¢ 4 K¢
Prodlouzeny vikend
23.9. - 28.9.2022
Zari 28.9.-2.10.22 4 40 000 K¢ 2500 K¢ 15 K& 4Ke
ZAfi - Tijen 2.10. - 27.10.2022 3 38500 K¢ | 5500 Ke 30 000 K¢ 2500 K¢ 15 K¢ 4 K¢
Prodlouzeny vikend
podzimni prazdniny
fijen 27.10. - 31.10.2022 4 40 000 K¢ 2500 K¢ 15 K¢ 4 K¢
Listopad 1.11. - 12.11.2022 3 38500 K¢ | 5500Ke 30 000 K& 2 500 K¢ 15 K¢ 4Ke
Prodlouzeny vikend
Listopad 17.11. - 20.11.2022 4 38 500 K¢ 2500 K¢ 15 K¢ 4 K¢
Listopad - prosinec | 21.11. - 21.12.2022 3 38500 K¢ | 5500Ke 30 000 K& 2500 K¢ 15 K¢ 4 K¢
Vanoce
Prosinec 22.12.-27.12.2022 4 40 000 K¢ 2500 K¢ 15 K¢ 4Ke
Prosinec 6 70 000 K¢ 2 500 K¢ 15 K¢ 4 K¢

Zdroj: Interni data chata Sport Burany,

vlastni zpracovani
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Piiloha 9: Cenik chata Sport Buiany — booking.com

Cenazalnoco Yosleva
Mésic Termin Minimalni pocet noci| 1 noc , Cena za pobyt| 7 noci v piipadé
vikendu ,
rezervace 7 noci
Leden 3.1.-7.2.2022 3 300 € 556 € 1953 € -25%
Jarni prazdniny
Unor - biezen 7.2.-20.3.2022 7 - - 310 € -
Biezen 20.3. - 31.3.2022 3 291 € 556 € 1887¢€ -26%
Velikonoc¢ni
prazdniny
Duben 14.4. - 18.4.2022 3 - - 635€ - -
Duben 18.4. - 29.4.2022 3 291 € 556 € 1887 € -26%
Kvéten - cerven | 30.4. - 30.6.2022 3 291 € 556 € 1887¢€ -26%
Hlavni prazdniny
Cervenec - srpen 1.7. - 29.8.2022 7 - - 310€ - -
Zari 30.8. - 23.9.2022 3 291 € 556 € 1887€ -26%
Prodlouzeny vikend
23.9. - 28.9.2022
Zari 28.9.-2.10.22 4 - - 479 € - -
74t - fijen 2.10. - 27.10.2022 3 291 € 556 € 1887€ -26%
Prodlouzeny vikend
podzimni prazdniny
fijen 27.10. - 31.10.2022 4 - - 479 € - -
Listopad 1.11. - 12.11.2022 3 291 € 556 € 1887¢€ -26%
Prodlouzeny vikend
Listopad 17.11. - 20.11.2022 4 - - 463 € - -
Listopad - prosinec|21.11. - 21.12.2022 3 291 € 556 € 1887€ -26%
Vénoce
Prosinec 22.12. - 27.12.2022 4 - - 376 € - -
Prosinec 6 - - 399 € - -

Zdroj: Interni data chata Sport Buiany, vlastni zpracovani
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Piiloha 10: Vyvoj hrubého domaciho produktu (HDP) na hlavu

%
vyvo [ %
% % ] | vyvoj
Vyvoj Vyvoj 2020 | 2019
Zem¢ / 2018 vs 2019 v Vs Vs
Obdobi 2018 2019 2019 2020 |s2020 | 2021 | 2021 ]| 2021
5 17990 -
CR € 18460€ | 26% [17340€]|-6,1% | 17920€ |3,3% | 2,9%
15510 -
Slovensko € 15890€ | 25% [15180€|-45% | 15660€ |3,2% | 1,4%
12 420
Polsko € 13020€ | 48% [12750€]|-2,1% | 13580€ |6,5% | 4,3%
37720 -
Rakousko € 38110€ | 10% |35390€|-7,1% | 36920€ [4,3% | 3,1%
35680 -
Némecko € 35980€ | 08% |34310€|-46% | 35290€ |2,9% | 1,9%

Zdroj: Eurostat, vlastni zpracovani
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Priloha 11: SWOT analyza chalupa Sport Buiany

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

S1 - Inovace

S2 — Vstiicny pristup a komunikace se zakazniky
S3 —Vzhled a vybaveni chaty

S4 — Rast hodnoty rezervaci

S5 — Duraz na distotu

W1 — Absence kryti bazénu

W2 — Absence webovych stranek
a online rezervacnim kalendarem
W3 — Nefunk¢ni prezentace

na socialnich sitich

W4 — Za aktivitami i nakupem nutno

dojizdét autem
W5 — Dodélavky v chaté i v jejim
okoli

Prilezitosti (O)

Hrozby (T)

O1 — Poradani malych svateb

02 — Nabidka teambuildingt pro firmy

O3 — Spojeni se zajmovymi spolky — nabidka
soustiedéni

04 — Zapojeni do programu turistickych slevovych
karet — Harrachov card

05 — Zvysujici se ceny vsech vstupti podpofti
ubytovani v soukromi S vice prateli / rodinou

T1 — Rostouci inflace
T2 — Pretrvavajici pandemie
¢i pandemie nova

T3 — Rostouci ceny energii

T4 — Obava zahrani¢nich klientt
z valky na Ukrajiné

T5 — Rostouci riziko extrémniho
pocasi

Zdroj: booking.com, e-chalupy.cz, google.com. Vlastni zpracovani




Priloha 12: Chalupa U Maté&je

Zdroj: www.e-chalupy.cz
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Navrh marketingové strategle
turistickeho produktu — Chata Sport Burany

Simona Suchg, KEMMA02

S



Resena

problematika

uvod

Prace se zabyva
navrzenim
marketingoveé
strategie pro produkt
cestovniho ruchu

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém

Téma reflektuje
soucasnou situaci v
oblasti podnikani
malych podnikateld,
kteri provozuji
turistické objekty bez
cilené marketingové
strategie, ktera by
jim pomohla ziskat
vice rezervaci a s tim
souvisejicich ziska.

VSEM

pristup

Pro vyzkum byla zvolena
rekreacni chata, byl
rozebran dosavadni
marketingovy mix, byla
provedena PEST a SWOT
analyza makro a mikro
prostredi produktu. Byla
provedena komparace
produktu s konkureci a bylo
vyuzito dotaznikového
Setreni. Data byla Cerpana z
internich dat provozovaného
produktu. Pro praci byly
rovnéz stanoveny tfi
hypo\tfézyé. prezentace VSEM 2




Hlavnim zdrojem pro
teoreticko-metodologickou
¢ast jsou sekundarni
literarni zdroje doplnéné o
zdroje internetové. Zdroji
pro analytickou ¢ast prace
jsou informace z Casti
teoretické, interni data
provozovaného produktu,
internetové zdroje,
védomosti majitelky
produktu, kvantitativni
vyzkum.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Interni data a podklady pro
SWOT analyzu byla ziskana od
majitelky produktu Chata Sport
Burany. DalSi data byla ziskana
reSersi webovych stranek,
resSersi sekundarnich literarnich
zdroju. Primdrni kvantitativni
vyzkum probéhl pomoci
webovych stranek
www.vyplnto.cz, dotaznik byl
Sifen i na socialnich sitich.
Hypotézy byly zodpovézeny
komparaci teoreticko-
metodologické ¢asti, komparaci s
konkuren¢nim srovnanim a
komparaci s vysledky dotazniku.

VSEM

Ziskana data byla
podkladem pro identifikaci
nejvyznamnéjsich slabin
produktu. Byly
identifikovany nejdllezit&jsi
nastroje, které byly detailné
popsany a nasledné
implementovany do
marketingové strategie a
marketingového mixu, ze
kterého nasledné vychazi
marketingovy plan a
financni rozpocet.

Vzorova prezentace VSEM 3



VSEM
Vysledky prace

Z vysledku prace vyplynulo, Ze chata Sport Burany byIa zameérena na inovace, nIkO|IV na
cilenou marketingovou strategii, chybi JI tak dulezité nastrOJe které pomohou ke zvysem
povédomi o produktu, podpori vyzkouseni produktu a ziska vice rezervaci. Pomoci
strategie penetrace trhu lze dosahnout nastaveného marketingoveho cile pro rok 2023:
Zvyseni poctu rezervaci minimalné o 20 %.

Z dat Ize vydist fakta:

— Inovace pomahaji chaté Sport Bufany v rlstu hodnoty rezervaci.
— Cenova strategie je, v porovnani s konkurenci a informaci plynoucich z dotaznikového Setfeni, dobfe nastavena.

— Chata Sport Bufany musi uvést do provozu identifikované kli¢ové nastroje, které ji pomohou v ristu povédomi, podpofi
vyzkouseni a pomohou ziskat vice rezervaci.

— Kli¢ovymi nastroji jsou:
— Vlastni webové stranky s online rezervacnim kalendafem a online chatem s majitelem
— Aktivni prezentace na socialni siti Facebook
— Soutéz o vikendovy pobyt a slevy na pobyt na socialni siti Facebook

— Zazitkovy bali¢ek pro soukromé osoby

oY . Vzorové prezentace VSEM 4
Vysoka skola ekonomie a managementu

— Teambuildingovy balicek pro firmy



VSEM
Vysledky prace - grafické znazornéni

Hodnota celkovych rezervaci

Vyvoj rezervaci v letech dle rezervacniho portdlu 1000 000 K&
915 203 K&

40 900 000 K&
355 ‘

35 800 000 K& ¢

¢ 700 291 K¢ 731096 K¢ 686 435 K¢
30 700 000 K& 619 896 K&
25 3 23 600 000 K¢
490 814 K&
20 . 500 000 K&
15 514 400 000 K&
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Zdroj: Interni data chata Sport Bufany, vlastni zpracovani
m2017 m2018 W2019 ™2020 W2021 m2022
Zdroj: Interni data chata Sport Butany, vlastni zpracovani
Vzorovéa prezentace VSEM 5

Vysoka Skola ekonomie a managementu



Vysledky prace - grafické znazornéni

Cenové srovnani s konkurenci

Cena za 7 noci Cena za noc mimo sezénu
Ubytovani Zimni obdobi| Letni prazdniny |4 a vice noci| 3 noci 2 noci
Chalupa U Matéje 39900 K& |54 600 K¢/ 61 600 K¢ |5 300 K& 5800 K¢ |7 300 K¢
Chalupa Sport Buiany |45 000 K¢ [45 000 K¢ 5500 K¢ 5500 K¢ |15 000 K¢
Cena za 7 noci Cena za noc mimo sezénu
Ubytovani Zimni obdobi| Letni prazdniny |4 a vice noci| 3 noci 2 noci
Chalupa Severka 45800 K¢ (34 500 K¢ neuvedeno |neuvedeno |neuvedeno
Chalupa Sport Buirany |45 000 K& (45 000 K¢ 5500 K¢ 5500 K¢ |15 000 K¢
Cena za 7 noci Cena za noc mimo sezénu
Ubytovani Zimni obdobi| Letni prazdniny |4 a vice noci| 3 noci 2 Nnoci
Chalupa Emilka 65 000 K& |65 000 K¢ neuvedeno |neuvedeno |27 500 K¢
Chalupa Sport Burany |45 000 K¢ (45 000 K¢ 5500 K¢ 5500 K¢ |15 000 K¢
Cena za 7 noci Cena za noc mimo sezénu
Ubytovani Zimni obdobi| Letni prazdniny |4 a vice noci| 3 noci 2 noci
Chalupa Miletin 51450 K¢ |51450 K¢ neuvedeno |neuvedeno |52 320 K¢
Chalupa Sport Buiany |45 000 K¢ |45 000 K¢ 5500 K¢ 5500 K¢ |15 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysoka skola ekonomie a managementu

VSEM



Vysledky prace - grafické znazornéni

Cenové¢ srovnani s vysledky dotaznikového Setteni

Vikend Prodlouzeny vikend 7 denni pobyt

Pro 10 osob [Pro 17 osob |Pro 10 osob |Pro 17 osob [Pro 10 osob [Pro 17 osob
Cena dle o¢ekavani zakaznikt 2*
nejnizsi ocekavani 16 000 K¢ | 27 200 K¢ | 24 000 K¢ | 40 800 K¢ | 56 000 K¢ | 95200 K¢
Cena dle oc¢ekavani zakazniki 2*
nejvyssi ocekavani 22 000 K¢ | 37400 K¢ | 33 000 K¢ | 56 100 K¢ | 77 000 K¢ | 130 900 K¢
Aktualni nabidka chata Sport
Buiany 30 000 K¢ | 30 000 K¢ | 35000 K¢ | 35000 K¢ | 45000 K¢ | 45 000 K¢
Cena dle oc¢ekavani zakazniki 1**
nejnizsi ocekavani 10 000 K¢ | 17 000 K¢ | 15000 K¢ | 25 500 K& | 42 000 K& | 71 400 K¢
Cena dle oc¢ekavani zakazniki 1**
nejvyssi ocekavani 22 000 K¢ | 37400 K¢ | 33 000 K¢ | 56 100 K¢ | 77 000 K¢ | 130 900 K¢
Aktualni nabidka chata Sport
Burany 30 000 K¢ | 30 000 K¢ | 35000 K¢ | 35000 K¢ | 45000 Ké | 45 000 K¢

*zakaznik 2: zakaznik se zkuSenosti ubytovani na chaté

**zakaznik 1: zdkaznik bez zkuSenosti s ubytovanim na chat¢

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani
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VSEM

V\'/sledky préce — grafické znazorneni

SWOT analyza

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

S1 - Inovace

S2 - Vstiicny ptistup a komunikace se zakazniky
S3 - Vzhled a vybaveni chaty

S4 - Rust rezervaci i pfes zvysujici se cenu

S5 - Diiraz na Cistotu a vysoky komfort

WI - Absence kryti bazénu

W2 - Absence webovych stranek s online rezerva¢nim kalendafem
W3 - Nefunkéni prezentace na socialnich sitich

W4 - Za aktivitami 1 nakupem nutno dojizdét autem

W5 - Dodélavky v chaté€ i v jejim okoli

Prilezitosti (O)

Hrozby (T)

O1 - Potadani malych svateb

02 - Nabidka teambuildingti pro firmy

O3 - Spojen se zdjmovymi spolky - nabidka soustiredéni

O4 - Zapojeni do programu turistickych slevovych karet - Harrachov card

OS5 - Zvysuyjici se ceny vSech vstupl podpofi ubytovani v soukromi s vice ptateli / rodinou

T1 - Rostouct inflace

T2 - Pfetrvavajici pandemie ¢i pandemie nova

T3 - Rostouci ceny energii

T4 - Obava zahrani¢nich klientli z valky na Ukrajiné
T5 - Rostouci riziko extrémniho pocasi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V\'/sledky préce — grafické znazorneni

Rozpocet webové stranky

Geograficka segmentace

VSEM

Rozpocet webové stranky Naklady v K¢ Poznamka
Navrh webovych stranek 0 K¢ Vlastni ndvrh
Sestaveni a implementace webovych stranek 20 000 K¢
Doména a hosting 371 K¢

Rezervacni systém SuperSaaS s online

Pocet rezervaci spada do

Rok
Pocet rezervaci dle trhi 2019 2020 2021 2022
CR 14 16 16 15
Polsko 10 4 4 6
Némecko 11 3 2

kalendafem a moznosti platby 0 K¢ kategorie ZDARMA

Online chat smartsupp 0 K¢ Verze ZDARMA
Profesiondlni fotograf 15 000 K¢
Aranzma pro foto 5000 K¢
Fotobanka image foto 5000 K¢
Jazykova mutace PL 10 000 K¢
Jazykovéa mutace DE 10 000 K&
Jazykova mutace AJ 10 000 K¢
Total 75 371 K&

Zdroj: Webové stranky spole¢nosti, vlastni zpracovani

Vysoka skola ekonomie a managementu
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VSEM
V\'/sledky préce — grafické znazorneni

SOUTEZ o vikend s piateli na chaté Sport Bufan

Facebookova soutéz

Naklady na soutéz Naklady v K¢

Rezijni a fixni naklady na pobyt 9101 K¢
10x 30 % sleva na vikendovy pobyt 90 000 K¢
Total 99 101 K¢

Zdroj: Interni data chata Sport Butany, vlastni zpracovani

Facebookova soutéz

Hodnota soutéZe pro zakazniky Hodnota v K¢
Vikendovy pobyt ZDARMA 30 000 K¢ Termin soutéze: 1.3. ve 12:00 - 20.3.2023 ve 12:00
o p p <
10x 30 % sleva na vikendovy pobyt 20 000 KS Text soutéze: Stante se fanouskem nasi stranky a napiste do
Total 120 000 K¢ komentafe, jaka je kapacita chaty Sport Bufany.

Zdroj: Interni data chata Sport Butany, vlastni zpracovani
Vyhra: 1. vylosovany ziska vikendovy pobyt v obdobi

od 7.4. do 9.4.2023 v hodnoté 30 000 K¢. Pro dalsich 10
soutézicich je pfipravena sleva 30 % na vikendovy pobyt
dle vlastniho vybéru v obdobi od 20.3. do 11.6.2023.
Sleva se nevztahuje na Velikonoéni vikend a obdobi
kvétnovych prodlouzenych vikenda.

. ) Vzorova prezentace VSEM 10
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Vysledky prace - grafické znazornéni VEEM

Teambuildingovy bali¢ek

Popis investice Hodnota investice
Data projektor 20 000 K&
Platno antireflexni 25000 K&
Flipchart 2 000 K¢
Naplné do Flipchartu 150 K¢
Total 47 150 K&

Kalkulace teambuildingového bali¢ku

Popis sluzby Cena Poznamka
Cena zahrnuje ubytovani,
vyuziti vybaveni, spotfebu
briket a spotiebu kapsli do
kavovaru dle libovolného
Prondjem chaty 2 noci 40 000 K¢ |mnozstvi
Pronajem projektového vybaveni 3 000 K¢
Total 43 000 K¢
Dodatecné objednatelné sluzby Cena Poznamka
Naplné do Flipchartu 150 K¢
Nakup - K¢ |dle skute¢né objednavky
Dovezeni nakupu 400 K¢
Pivo dle vybéru - K¢ [dle vybéru z nabidky
dle vybéru z nabidky.
Moznost Coffee break, raut,
Cateringové sluzby - K¢ |obCerstveni k seminafi
Lanovy park Rokytnice nad Jizerou 530 K¢ |cena za osobu véetné Zip line
Pijceni kolob&zky 450 K¢ |cena za osobu na 1/2 dne
Drievéné uhli do venkovniho grilu 10 kg 650 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vysledky prace - grafické znazornéni VEEM

Turisticky balic¢ek

Nalklady Cena Poznamka o> o
Turisticky privodce 5000 K¢ |Vyuziti pravodce od 9:00 do 20:00 - e
Vikendovy prondjem chaty 30 000 K¢ D o b ro d ru z stVI’
Svoz klientt z Horni Misecky 480 K¢ [Cena za 2 svozy

Raut pro 15 osob 6 000 K¢

v Krkonosich

Cena pro klienty 45 000 K¢

Privodce Ubytovéni

na jeden den na dvé noci

Lakaji vés Krkonose? Kolik lidi mize jet?
Pak se vam bude libit nas Jakykoliv pacet osob ménsi nez
zaZtkovy balidek, diky kterégmu 24, co? je maximdlni kapacita
widite Jzasné lesy a pramen ubytovénl. Zatimco cena za
feky Labe. Pc wyletu budete orivodce a ubytovani zistavd
moci relaxovat v ubytovani s stejnd, cena za raut se odviji
rautem a wyhidatym sudem. dle poétu zi¢astnénych.

Kontaktujte nas

S 4420 725 896 321
9 lablenec nad Jizerou 35
™ chotaburanyegmail.com

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V\'/sledlw préce — grafické znazornéni

Casovy harmonogram

Udalost

Termin

Poznamka

Vytvofeni webovych stranek

Zafi - listopad 2022

Uvedeni webovych stranek do provozu

prosinec 2022

Zalozeni facebookové stranky Chata Burany

Zari 2022

Informace o nadchazejici facebookové soutézi
Informace spojena s informaci o prave spusténych
webovych strankach

prosinec 2022

Spusténi facebookové soutéze 1.3.2023

Ukonceni facebookové soutéze 20.3.2023 V piipadé Gisp&Snosti opakovat
Oficialni vyhlaSeni vitéze facebookové soutéze 21.3.2023

Ubytovani vyherce soutéze

(nafoceni a prezentace na facebook / webovych

strankach) 7.4.2023

Aktivace pobytovych balicki

prosinec 2022

Nékup projektového vybaveni

listopad 2022

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysoka skola ekonomie a managementu
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V\'/sledlw préce — grafické znazornéni

Finan¢ni rozpocet

Udalost Naklad
Webové stranky s online kalendafem, chatem a 3 jazykovymi mutacemi 75 371 K&
Facebookova soutéZ 99 101 K¢
Nékup projektovéh vybaveni 47 150 K¢
Total 221 622 K¢
Kalkulace hrubého zisku Hodnota v K¢
Rocni trzby z ubytovani 2022 869 703 K¢
Pocet odbydlenych noci 135
Pocet pobytu 23
Naklady na chatu na 1 den 1120 K¢
Naklady na chatu bez ohledu na délku pobytu 6 862 K¢
Rocni odpisy 158 400 K¢
Celkové ro¢ni naklady 2022 467 426 K¢
Hruby zisk 2022 402 277 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysoka skola ekonomie a managementu
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VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledku Ize doporudit uvést do provozu |dent|f|kovane
nastroje spolu s marketingovou komunikaci téchto ndstrojd.

1. Realizace webovych stranek s on-line rezervacnim kalendarem a on-line chatem s
majitelem.

2. Vytvoreni profilu chata Sport Burany na socialni siti Facebook.

3. Realizace soutéze o vikendovy pobyt a % slevu na pobyty prostrednictvim
Facebookové stranky. Cilem je rozsifreni povédomi o produktu, zvysSeni poctu
sledujicich, zvySena navstévnost vlastnich webovych stranek.

- . Vzorové prezentace VSEM 15
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VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledku Ize doporudit uvést do provozu |dent|f|kovane
nastroje spolu s marketingovou komunikaci téchto ndstrojd.

4. Nakup vybaveni pro poradani teambuildingl. Aktivni prezentace
teambuildingového balicku na webovych strankach a socialni siti Facebook.

5. Vytvoreni zazitkového balicku pro soukromé osoby, jeho prezentace na
webovych strankach a socidlnich sitich.

- . Vzorové prezentace VSEM 16
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VSEM
Zaver

Prace prinesla pohled na marketingovou strategii, jeji vytvoreni a aplikaci na
konkrétni produkt z oblasti cestovniho ruchu.

@ Novym tedenim je navrh strategie a strategickych ndastroju implementovanych do
marketingového mixu, které pomohou dosahnout stanoveného cile pro rok 2023.

Problematika byla posunuta diky rozboru marketingového mixu pomoci internich dat
produktu chata Sport Burany, analyzy PEST a SWOT analyzy, které pomohly popsat
mikro a makro prostredi produktu. Vysledky primarniho kvantitativnhiho vyzkumu,
kterého se zU¢&astnilo 395 respondentd, vysledky vyzkumu pomohly ziskat povédomi o
pianich, potfebach a odekdvanich klientl. Konkurenéni srovnani pomohlo k ovéfeni
spravnosti cenové strategie. VSechny provedené analyzy vedli k urceni nové
marketingové strategie, identifikovaly kliCcové nastroje, které je nutné realizovat, aby
mohlo byt dosazeno nastaveného cile pro rok 2023.

Ly . 17
Vysoka skola ekonomie a managementu



Aa.vm.mwﬂ‘ ¥

l
TWe .» > ,
v, ,& <§ m
i - P
o 6 o ¥ |

e o

-

J Amms g |
L _IRUTRY T B\

il e, s



